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Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji dan menganalisis pengaruh 
destination brand image dan attributes of destination terhadap revisit intention melalui 
customer satisfaction sebagai variabel mediasi pada pengunjung destinasi Taman 
Wisata Selecta yang terletak di Desa Tulungrejo, Kecamatan Bumiaji, Kota Batu. 
Teknik pengambilan sampling pada penelitian ini menggunakan accidentally sampling 
yang ditujukan pada 170 pengunjung Taman Wisata Selecta untuk pengumpulan 
datanya dan dianalisis menggunakan Partial Least Square. Hasil dari penelitian 
menunjukkan pengaruh langsung antara lain; customer satisfaction, destination brand 
image, dan attributes of destination terhadap revisit intention, attributes of destination 
dan destination brand image terhadap customer satisfaction, dan pengaruh tidak 
langsung; destination brand image dan attributes destination terhadap revisit intention 
dengan customer satisfaction sebagai variabel mediasi. 
 






THE INFLUENCE OF DESTINATION BRAND IMAGE AND ATTRIBUTES 
OF DESTINATION ON REVISIT INTENTION WITH 
CUSTOMER SATISFACTION AS MEDIATION VARIABLE 
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The purpose of this study is to examine and analyze the influence of destination brand 
image and attributes of destination on revisit intention through customer satisfaction 
as a mediating variable on visitors of the Selecta Tourism Park destination located in 
Tulungrejo Village, Bumiaji District, Batu City. The sampling technique in this study 
used accidentally sampling aimed at 170 visitors of Selecta Tourism Park for data 
collection and analyzed using Partial Least Square. The results of the study showed a 
direct influence, among others; customer satisfaction, destination brand image, and 
attributes of destination to revisit intention, attributes of destination and destination 
brand image to customer satisfaction, and indirect influence; destination brand image 
and attributes of destination on revisit intention with customer satisfaction as a 
mediating variable. 
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1. Latar Belakang 
Resivit intention untuk menstabilkan dan keberlangsungan hidup dunia 
pariwisata telah banyak dibahas para peneliti-peneliti sebelumnya diantaranya yaitu 
penelitian yang dilakukan oleh (Hunga, Leeb, dan Huang, 2014) dan (Stylos, Bellou, 
Andronikidis, dan Vassiliadis, 2017). Manfaat jangka panjang dari revisit intention 
untuk pertumbuhan berkelanjutan sector pariwisata adalah dengan adanya wisatawan 
yang berkunjung kembali (Som, Marzuki, Yousefi, dan Khalifeh, 2012).20 
Pentingnya revisit intention juga didukung oleh Parahiyantia dan Hussein 
(2014) yang mengatakan bahwa nantinya revisit intention akan mampu membuat 
wisatawan menjadi loyal dengan tetap berkunjung dan bahkan menyarankan destinasi 
tersebut ke orang lain. Hal ini menjadi penting karena menarik wisatawan lama lebih 
hemat biaya dibandingkan dengan menarik para wisatawan baru (Shoemaker dan 
Lewis, 1999). 
Destination brand image adalah suatu fitur penting dalam penilaian destinasi 
oleh para wisatawan yang memiliki peran penting dalam menentukan apakah 
wisatawan akan mengunjungi kembali destinasi tersebut (Artuger dan Cetinsoz, 2017). 
Destination brand image akan menjadi kunci penting untuk mempengaruhi niat 
wisatawan untuk berkunjung kembali, meskipun tidak mungkin mengendalikan semua 
elemen yang membentuk destination brand image, namun membangun citra akan 
sangat menguntungkan pihak pariwisata (Foroudia et al., 2018) 
Menurut Iz, Garci, dan Blas (2009) destination brand image tidak hanya 
mempengaruhi keputusan para wisatawan tetapi juga mempengaruhi perilaku 
wisatawan pada umumnya, citra yang baik akan menyebarkan berita yang baik di 
masyarakat dan nantinya hal tersebut akan mempengaruhi niat perilaku untuk 
berkunjung kembali. Penelitian Nafisah dan Suhud (2016) menunjukkan empat 
dimensi dari destination brand image yang terdiri dari makan local, lingkungan, 
infrastruktur dan aksesibilitas, hiburan yang ada mempengaruhi niat wisatawan untuk 
berkunjung kembali. Penelitian lain mengatakan bahwa destination brand image 
secara tidak langsung memiliki hubungan positif terhadap niat kunjungan kembali 
(Timur, 2018). Lain halnya dengan penelitian Ghassani, Usep, dan Setyo (2014) yang 
menyatakan bahwa hasil analisis eksplorasi dengan 3 model menunjukkan bahwa 
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destination brand image dengan indicator antara lain tourist leisure, entertainment, 
touristic attractiveness dan environtment tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 
niat berkunjung kembali. 
Menurut Mahdzar dan Gani (2018) attributes of destination yang terdiri dari 
bangunan, fasilitas, dan nature appeals memiliki pengaruh positif terhadap niat 
wisatawan untuk mengunjungi kembali tempat wisata. Hal yang serupa dikemukakan 
oleh Ozturk dan Gogtas (2015) bahwa terdapat hubungan antara attributes of 
destination dan intention to revisit. Penelitian lain Alegre dan Cladera (2006) juga 
mengatakan bahwa terdapat kolerasi antara attributes destinasi dan intention to visit. 
Faktor utama yang secara statistik signifikan dalam memprediksi niat untuk 
mengunjungi kembali tempat wisata adalah kepuasan wisatawan internasional yang 
dirasakan pada atribut-atribut yang ada di tempat wisata tersebut (Thiumsak dan 
Ruangkanjanases, 2016). Kepuasan yang dirasakan oleh wisatawan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap niat untuk berkunjung kembali (Nafisah dan Suhud, 
2016; Permana, 2018). Penelitian Shafiee, Tabaeeian, dan Tavakoli (2016) 
menyimpulkan bahwa consumer satisfaction sebagai variabel moderasi dapat 
mempengaruhi revisit intention, sebagai tanda kepuasan umumnya wisatawan 
cenderung untuk memberikan pendapat yang positif dan merekomendasikannya 
kepada orang lain. 
Pariwisata dianggap sebagai kerangka utama ekonomi di beberapa negara dan 
pencipta lapangan kerja, selain itu pariwisata juga salah satu pelopor pertumbuhan 
internasional di dunia industri jasa (Fourie dan Santana-Gallego, 2011). United 
Nations World Toursm Organization (UNWTO) memperkirakan tingkat permintaan 
di dunia wisata akan meningkat pesat hingga tahun 2020 mendatang bahkan mencapai 
1,6 miliar (Coshall dan Charlesworth, 2011). Kota Batu merupakan salah satu Kota 
sangat terkenal akan keanekaragaman wisatanya, baik wisata alam maupun buatan dan 
salah satunya adalah Taman Wisata Selecta. Taman Wisata Selecta merupakan 
destinasi wisata perpaduan dari taman bunga dan wahana yang keberadaannya sudah 
ada sejak lama dan terkenal sebagai ikon wisata Kota Batu (Rizky, 2018). 
Selecta pertama kali dibangun digunakan untuk tempat peristirahatan warga 
Belanda yang tingga di Indonesia, namun seiring berjalannya waktu Selecta pun 
beralih fungsi sebagai ikon destinasi wisata di Malang Raya Jawa Timur (Wisata 
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Aneka, 2019). Ikon wisata Kota Batu adalah Taman Rekreasi Selecta, yang merupakan 
taman rekreasi yang terkenal dengan taman bunga dan juga pemandiannya (Sudarmaji, 
2016). Seiring munculnya destinasi wisata baru, menuntut Taman Wisata Selecta 
untuk terus berinovasi dalam mengembangkan usahanya. 
Taman Wisata Selecta dalam beberapa tahun masih mampu berkompetisi dan 
mengalami kenaikan jumlah pengunjung pada tahun 2012 ke tahun 2013 mengalami 
kenaikan yang cukup tinggi yaitu sebesar 528.818 pengunjung menjadi 756.174 
pengunjung. Pada tahun 2014 ke tahun 2015 sebesar 702.740 pengunjung menjadi 
788.185 pengunjung. Kenaikan tersebut merupakan kenaikan jumlah pengunjung 
tertinggi selama kurun waktu 2012 sampai tahun 2015. Mulai tahun 2013 tersebut 
Taman Selecta sudah mampu mencapai pengunjung sekitar 700.000 setiap tahunnya 
hingga saat ini padahal sebelumnya hanya kisaran 500.000 pengunjung tiap tahunnya. 
Penurunan jumlah pengunjung juga pernah dialami Taman Selecta, yaitu pada tahun 
2013 ke tahun 2014 (Badan Pusat Statistik, 2016). 
Jumlah pengunjung Taman Selecta yang mengalami fluktuasi membuat Taman 
Wisata Selecta berdiam diri. Munculnya wisata-wisata baru benar-benar menjadi 
ancaman yang serius, sehingga menuntut Taman Wisata Selecta terus melakukan 
evaluasi strategi-strateginya dan melakukan berbagai persiapan dengan memberikan 
perbaikan sarana dan prasarana guna menarik minat pengunjung. Hal tersebut menjadi 
dasar dalam pemilihan obyek pada penelitian ini, dengan didukung oleh penelitian  
Khuong dan Duyen (2017) yang mengatakan bahwa peneliti selanjutnya perlu untuk 
memecahkan tantangan saat ini di bidang pariwisata, mengembangkan keunggulan 
pariwisata, dan mengurangi efek buruk. Terutama, meningkatkan niat kembali dan 
citra destinasi. 
Belum adanya peneliti terdahulu yang mengkaitkan antara attribute destination, 
destination brand image, customer satisfaction, serta revisit intention menjadikan 
kebaruan dalam penelitian ini guna melihat keterkaitan hubungan antara variabel-
variabel tersebut. Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan diatas, maka 
penulis tertarik untuk melakukan penelitian yang berjudul Pengaruh Destination 
Brand Image dan Attribute of Destination Terhadap Revisit Intention dengan Customer 




2. Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian diatas, maka dapat ditarik pertanyaan penelitian sebagai berikut: 
a. Apakah customer satisfaction berpengaruh terhadap revisit intention pengunjung 
Wisata Selecta di Kota Batu? 
b. Apakah destination brand image berpengaruh terhadap revisit intention 
pengunjung Wisata Selecta di Kota Batu? 
c. Apakah attributes of destination berpengaruh terhadap revisit intention 
pengunjung Wisata Selecta di Kota Batu? 
d. Apakah attributes of destination berpengaruh terhadap customer satisfaction 
pengunjung Wisata Selecta di Kota Batu? 
e. Apakah destination brand image berpengaruh terhadap customer satisfaction 
pengunjung Wisata Selecta di Kota Batu? 
f. Apakah customer satisfaction mampu memediasi pengaruh destination brand 
image terhadap revisit intention  pengunjung Wisata Selecta di Kota Batu? 
g. Apakah customer satisfaction mampu memediasi pengaruh attributes of 
destination terhadap revisit intention pengunjung Wisata Selecta di Kota Batu? 
 
3. Tujuan Penelitian 
a. Menguji dan menganalisis pengaruh customer satisfaction terhadap revisit 
intention pengunjung Wisata Selecta di Kota Batu. 
b. Menguji dan menganalisis pengaruh destination brand image terhadap revisit 
intention pengunjung Wisata Selecta di Kota Batu 
c. Menguji dan menganalisis pengaruh attributes of destination terhadap revisit 
intention pengunjung Wisata Selecta di Kota Batu 
d. Menguji dan menganalisis pengaruh attributes of destination terhadap customer 
satisfaction pengunjung Wisata Selecta di Kota Batu 
e. Menguji dan menganalisis pengaruh destination brand image terhadap customer 
satisfaction pengunjung Wisata Selecta di Kota Batu 
f. Menguji dan menganalisis customer satisfaction mampu memediasi pengaruh 




g. Menguji dan menganalisis customer satisfaction mampu memediasi pengaruh 
attributes of destination terhadap revisit intention pengunjung Wisata Selecta di 
Kota Batu? 
 
4. Manfaat Penelitian 
Hasil dari penelitian ini sangat diharapkan dapat memberikan manfaat secara: 
a. Teoritis 
Hasil penelitian ini secara teoritis diharapkan dapat memberikan informasi dalam 
memperkaya wawasan, konsep-konsep, teori mengenai ilmu pemasaran tentang 
niat berkunjung kembali yang dikaitkan dengan destination brand image, 
attributes of destination, dan customer satisfaction. 
b. Praktis 
Secara praktis diharapkan penelitian ini dapat menjadi bahan perencanaan dan 
perkembangan alternative strategi pemasaran yang berkaitan dengan niat 
berkunjung kembali bagi para pengelola destinasi wisata, serta sebagai bahan 
pertimbangan dalam pengambilan keputusan strategi pemasaran dari faktor yang 
mempengaruhi keputusan berkunjung kembali. 
c. Peneliti selanjutnya 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan referensi bagi peneliti selanjutnya 
ketika melakukan penelitian yang sejenis maupun penelitian di bidang yang sama. 
 
B. TINJAUAN PUSTAKA 
1. Peneliti Terdahulu 
Menciptakan citra positif dari destinasi dapat memengaruhi kepuasan wisatawan 
dan revisit intention (Shafiee, Tabaeeian, dan Tavakoli, 2016). Persepsi wisatawan 
tentang kualitas dan nilai tujuan wisata mempengaruhi kepuasan mereka, dan juga 
faktor-faktor ini berdampak positif pada niat mereka untuk mengunjungi kembali 
tempat itu (Ranjbarian dan Pool, 2015). Kepuasan pada atribut destinasi dapat 
meningkatkan niat wisatawan untuk berkunjung kembali (Alegre dan Cladera, 2006).  
Citra destinasi (citra kognitif) memang berdampak pada niat para wisatawan 
untuk berkunjung kembali, namun citra afektif tidak efektif dalam hal niat untuk 
mengunjungi kembali (Artuger dan Cetinsoz, 2017). Permana (2018) menemukan 
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bahwa kepuasan memiliki dampak positif signifikan terhadap niat kunjungan ulang. 
Kepuasan sangat mempengaruhi kepuasan dan meningkatkan revisit intention dari 
mulut ke mulut (Ozturk dan Gogtas, 2015). 
 
2. Grand Teori 
 
Gambar 1 
Konsep Theory of Planned Behaviour (Ajzen, 1991) 
Teori planned of behavior menjelaskan bahwa niat seseorang dalam 
berperilaku dapat dibentuk oleh tiga variabel yakni, attitude, subjective norm, dan 
perceived behavioral control. Pertama adalah attitude seseorang dalam berperilaku, 
dimana suatu individu memberikan penilaian terhadap suatu obyek. Kedua adalah 
subjective norm, mengacu pada tekanan sosial yang dirasakan seseorang untuk tidak 
melakukan atau melakukan tindakan. Terakhir adalah perceived behavioral control 
merupakan tingkat persepsi dari pengalaman terdahulu. Semakin tinggi ketiga variabel 
yakni, attitude, subjective norm, dan perceived behavioral control maka niat seseorang 
untuk melakukan sesuatu tindakan akan semakin tinggi pula. Jadi dalam melakukan 
suatu tindakan, dapat terlihat dari tingginya intention orang tersebut atau bisa juga 
secara tidak langsung dapat lihihat dari tingginya attitude, subjective norm, dan 
perceived behavioral control. 
 
3. Revisit Intention 
Menurut Ajzen (1991) niat merupakan bagian dalam diri individu yang 
mempengaruhi perilaku, indikasi seberapa keras orang ingin mencoba, berapa banyak 
upaya yang mereka rencanakan, dan untuk melakukan perilaku tersebut. Revisit 
intention adalah niat dari pengunjung untuk mengunjungi kembali destinasi dan 
kesediaan mereka untuk sering datang kembali (Baker dan Crompton, 2000). Hal 
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senada diungkapkan oleh Chen dan Tsai (2007) yang mengatakan bahwa revisit 
intention adalah penilaian pengunjung tentang kemungkinan untuk kembali 
berkunjung ke tempat tujuan yang sama dan kemauan untuk merekomendasikan tujuan 
tersebut ke orang lain.  
Revisit intention merupakan kemungkinan untuk mengunjungi kembali 
berdasarakan penilaiannya atas suatu destinasi wisata. Indikator revisit intention 
menurut Nafisah and Suhud (2016) diantaranya adalah: explorative intention, 
transactional intention, preferentian intention, dan referential intention. Sedangkan 
menurut (Kiage, 2018) ada 5 indikator revisit intention yaitu, will visit toursm 
attraction, plan to visit toursm attraction, the probability of toursm attraction is high, 
dan will recommend the attraction to others. 
 
4. Destination Brand Image 
Konsep image secara umum telah dianggap sebagai suatu sikap representasi 
mental individu dari pengetahuan (kepercayaan), perasaan, dan kesan global akan 
suatu obyek atau tujuan (Baloglu dan Brinberg, 1997). Menurut (Prayang, 2008) 
brand image adalah persepsi komprehensif dari suatu tujuan yang dibentuk dari 
analisis informasi yang berasal dari berbagai sumber di waktu yang berbeda. 
Destination image didefinisikan sebagai keseluruhan persepsi, prasangka, kesan, 
pemikiran dan imajinasi emosional individu mengenai tempat tertentu dan gambaran 
tersebut sangat penting karena sangat mempengaruhi pengambilan keputusan 
wisatawan potensial (Lee, 2009). 
Penelitian Ajzen (1991) dalam teori Plan of Behaviour mengatakan bahwa apa 
yang individu persepsikan nantinya akan dapat membentuk suatu kontrol perilaku. 
Perbedaan persepsi sering menyebabkan variasi dalam konasi atau niat perilaku. 
Implikasi utama dari hal ini bagi suatu destinasi pariwisata adalah bahwa persepsi, 
seperti sikap, sangat penting dalam membangun brand image maupun kepuasan 
pengunjung(Cohena, Prayagb, & Moitalc, 2014). Destination Brand image 
merupakan persepsi konsumen tentang asosiasi merek yang kemudian dari sinilah 
konsumen akan memperoleh nilai simbolik, disamping itu persepsi kualitas mengacu 




Destination image memiliki 2 dimensi, pertama yaitu citra kognitif dengan 
beberapa indikator antara lain Natural Attractions, General infrastructure, 
Atmosphere, Social Environment, dan Value for Money. Kedua, yaitu citra afektif 
dengan indikator Lively City, Exciting City, dan Pleasant City (Artuğer, Çetinsöz, dan 
Kılıç, 2013). Menurut Utama dan Komalawati (2015) terdapat 7 indikator untuk 
mengukur destination brand image, yaitu sebagai berikut: Toursm activities, Natural 
environtment, Culture, Social Environtmen, Toursm Infrastructure, Economic and 
Political Stability, dan Atmosphere. 
 
5. Attributes of Destination 
Attributes of destination didefinisikan sesuatu yang menempel pada destinasi 
wisata dan dapat memuaskan para wisatawan dan menciptakan niat mengunjungi 
kembali (Guzel, 2017). Menurut Dann (1977) ada faktor pendorong dan penarik yang 
mempengaruhi perilaku invidu dalam lakukan kunjungan pariwisata, dimana faktor 
penarik merupakan faktor yang menarik wisatawan untuk mengunjungi obyek wisata 
tertentu yaitu atribut-atribut yang ada atau nilai dari suatu obyek wisata, sedangkan 
faktor pendorong adalah faktor yang membuat wisatawan lari atau tidak melakukan 
kunjungan.  
Atribut ini dapat berbentuk sinar matahari, pantai, fasilitas yang ada, dan lain 
sebagainya (Klenosky, 2002).Suid, Nor, and Omar (2017) meneliti tentang attitude 
pada Theory of Plan Behavior terhadap attribute destination, sikap yang baik atas 
attributes dapat mempengaruhi niat wisatawan untuk berkunjung kembali. Jadi, 
attributes wisata adalah hal-hal apa saja yang ada di suatu tempat pariwisata untuk 
menarik dan memuaskan pengunjung. 
 Meng, Tepanon, dan Uysal (2008) Mengatakan bahwa ada 3 indikator dari 
atribut destinasi diantaranya yakni Friendly Service/Quality, Outdoor Activities, 
Natural Scenery, Lodging. Terdapat 14 indikator attributes of destination menurut 
Singh dan Singh (2019) adalah sebagai berikut: Service Quality, Special Event, 
Entertainment, Physical Geography, Culture, Value, Ease to Acess, Infrastructure, 





6. Consumer Satisfaction 
Kepuasan adalah tingkat perasaan seorang individu setelah membandingkan 
hasil yang didapat dengan harapannya (Hasan, 2009). Sedangkan menurut Tjiptono 
(2008) kepuasan merupakan perasaan seorang individu sebagai respon terhadap 
barang atau jasa yang telah didapat. Penelitian lain mengatakan bahwa kepuasan 
adalah perbandingan antara layanan atau hasil yang didapat dengan apa yang 
diharapkan konsumen, dimana untuk menciptakan kepuasan paling tidak harapan dan 
apa yang didapat harus sesuai. Kepuasan merupakan tingkat perasaan pengunjung 
terhadap harapan dan apa yang di dapatkan setelah melakukan kunjungan. 
Pada Theory of Plan Behavior, attitute terbentuk dari emosi dan suasana hati 
suatu individu yang nantinya akan sangat mempengaruhi individu untuk melakukan 
suatu tindakan tertentu(Cohena et al., 2014). Attitude toward the behavior ditunjukkan 
untuk mewarnai penilaian pengunjung seperti kepuasan, loyalitas, dan 
sebagainya(Ajzen & Fishbein, 2000). 
Menurut Mingfang (2011) kepuasan pariwisatawan dapat diukur dengan overall   
satisfaction,   confirmation   of   expectations  dan comparison  with  ideal. Sedangkan 
menurut Harjati dan Vanesia (2015) ada 6 indikator antara lain: Overall satisfaction, 
konfirmasi harapan, minat membeli kembali, kesediaan untuk merekomendasi, dan 
ketidakpuasan pelanggan. 
 
7. Kerangka Pikir dan Hipotesis 



















Berdasarkan empirical research model tersebut, maka dapat diambil dipotesis 
sebagai berikut: 
a. Hubungan customer satisfaction dengan revisit intention 
Penelitian Ranjbarian dan Pool (2015) menyatakan bahwa tingkat kepuasan 
memiliki aspek kognitif dan afektif dan mengungkapkan bahwa aspek kognitif 
perilaku pariwisatawan mempengaruhi niat untuk berkunjung kembali. Niat 
berkunjungan kembali sebagian besar muncul karena adanya kepuasan (Waheed 
dan Hassan, 2016). Kepuasan memiliki pengaruh positif dan signifikan pada studi 
Kepulauan Seribu (Permana, 2018). Di dukung oleh penelitian yang juga 
mengatakan hal yang serupa, yaitu kepuasan berpengaruh signifikan terhadap niat 
pariwisatawan dalam melakukan kunjungan kembali (Nafisah dan Suhud, 2016). 
Dari hasil penelitian terdahulu tersebut maka dapat dihipotesiskan bahwa 
satisfaction berpengaruh terhadap revisit intention. 
H1: Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit 
intention  
b. Hubungan destination brand image dengan revisit intention 
Penelitian Artuger dan Cetinsoz (2017) mengungkapkan bahwa citra 
kognitif yang merupakan dimensi dari destination brand image mempengaruhi niat 
wisatawan untuk berkunjung kembali, namun sebaliknya citra afektif tidak 
mempengaruhi revisit intention. Destination brand image memiliki hubungan 
positif dan signifikan terhadap revisit intention (Timur, 2018).  
Dari hasil penelitian terdahulu tersebut maka dapat dihipotesiskan bahwa 
destination brand image berpengaruh terhadap revisit intention. 
H2:   Destination brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
revisit intention  
c. Hubungan attributes of destination  dengan revisit intention 
Penelitian Mahdzar dan Gani (2018) mengemukakan bahwa attributes of 
destination (bangunan, fasilitas, nature appeals) memiliki pengaruh positif 
terhadap niat wisatawan untuk mengunjungi kembali tempat wisata Kuala 
Selangor. Terdapat hubungan antara attributes of  destination dan intention to 
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revisit (Ozturk dan Gogtas, 2015). Penelitian Alegre dan Cladera (2006) 
mengatakan bahwa terdapat kolerasi attributes destinasi ke intention to visit. 
Dari hasil penelitian terdahulu tersebut maka dapat dihipotesiskan bahwa 
attributes of destination berpengaruh terhadap revisit intention. 
H3:  Attributes of destination berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
revisit intention. 
 
d. Hubungan destination brand image dengan customer satisfaction 
Shafiee et al. (2016) mengatakan bahwa seluruh dimensi dari destination 
brand image (citra afektif, citra cognitive, dan citra cognatif) berpengaruh terhadap 
overall satisfaction. Didukung oleh Ruiz, González, dan Zamora (2018) yang 
mengatakan hal yang sama bahwasanya destination brand image dapat 
mempengaruhi kepuasan wisatawan baik secara keseluruhan maupun tidak. 
Dari hasil penelitian terdahulu tersebut maka dapat dihipotesiskan bahwa 
destination brand image berpengaruh terhadap customer satisfaction. 
H4: Destination brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
customer satisfaction 
 
e. Hubungan attributes of destination dengan customer satisfaction 
Kinerja attributes pada suatu destinasi mempengaruhi kepuasan 
keseluruhan bagi senior travelers (Abooali, Omar, & Mohamed, 2015). Penelitian 
(Khan, Haque, & Rahman, 2013) juga mengatakan bahwa terdapat hubungan 
antara attributes of destination dan satisfaction.  
Dari hasil penelitian terdahulu tersebut maka dapat dihipotesiskan bahwa 
attributes of destination berpengaruh terhadap customer satisfaction. 
H5: Attributes of destination berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
customer satisfaction 
 
f. Hubungan consumer satisfaction, destination brand image dengan revisit 
intention 
Destination brand image berkolerasi signifikan dan memiliki efek tidak 
langsung pada niat wisatawan untuk kembali melalui mediasi kepuasan (Khuong 
dan Duyen, 2017). Kepuasan pariwisatawan memediasi citra destinasi dan niat 
mereka untuk berkunjung kembali (Mujihestia, Troena, dan Hussein, 2018). 
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Kepuasan memdiasi hubungan antara citra destinasi dan niat berkunjung kembali, 
dengan kata lain citra destinasi adalah predictor sedangkan kepuasan wisatawan 
sebagai mediator. 
Dari hasil penelitian terdahulu tersebut maka dapat dihipotesiskan bahwa 
destination brand image berpengaruh terhadap revisit intention dengan customer 
stisfaction sebagai mediasi  
H6: Customer satisfaction memediasi pengaruh destination brand image 
terhadap revisit intention.  
g. Hubungan consumer satisfaction, attributes of destination dengan revisit 
intention 
Attributes of destination seperti restoran dan makanan yang ada dapat 
memberikan kepuasan kepada para wisatawan yang mana hal tersebut digunakan 
untuk menarik niat wisatawan untuk berkunjung kembali (Thiumsak dan 
Ruangkanjanases, 2016). Atribut-atribut destinasi seperti transportasi dan harga 
dapat memuskan wisatawan yang kemudian mempengaruhi niat wisatawan untuk 
berkunjung kembali (Ozturk dan Gogtas, 2015). 
Dari hasil penelitian terdahulu tersebut maka dapat dihipotesiskan bahwa 
attributes destination berpengaruh terhadap revisit intention dengan customer 
satisfaction sebagai variabel moderasi. 
H7: Customer satisfaction memediasi pengaruh attributes of destination 
terhadap revisit intention 
 
C. METODOLOGI PENELITIAN 
1. Obyek dan Lokasi Penelitian 
Lokasi penelitian merupakan tempat dimana penelitian akan dilakukannya 
semua kegiatan penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti. Penelitian ini akan 
dilakukan pada pengunjung destinasi Taman Wisata Selecta yang ada di Desa 






2. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 
survey yang termasuk dalam metode kuantitatif, serta dengan menggunakan kuesioner 
sebagai alat dalam pengumpulan data. Menurut Sugiyono (2016) penelitian survey 
merupakan penelitian yang dilakukan pada populasi yang kecil maupun populasi 
besar, akan tetapi data yang akan dipelajari adalah data sampel yang diambil sebagai 
perwakilan dari populasi.  
 
3. Definisi Operasional Variabel 
Variabel yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah variabel destination 
brand image dan attribute destination sebagai variabel independen, variabel customer 
satisfaction sebagai variabel mediasi, dan variabel revisit intention sebagai variabel 
dependen. Berdasarkan teori yang telah dipaparkan sebelumnya, dapat diketahui 
definisi operasional variabel pada Tabel 3.1 berikut ini: 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel 







Selecta yang akan 
mendatang 
a. Explorative intention 
b. Transactional 
intention 
c. Preferential intention 












a. Natural Environtment 
b. General infrastructure 
c. Atmosphere 
d. Social Environment 










Sesuatu yang melekat 







b. Outdoor Activities 
c. Natural Scenery 
d. Lodging 












a. Overall   satisfaction 
b. Confirmation   of   
expectations 
c. Comparison  with  
ideal 
d. Kesediaan untuk 
merekomendasikan 
(Mingfang, 





4. Populasi dan Sampel   
Populasi penelitian ini adalah seluruh wisatawan yang pernah mengunjung 
destinasi Taman Wisata Selecta di Kota Batu. Karena populasi tidak diketahui 
jumlahnya, maka hanya diambil beberapa sampel untuk mewakili populasi tersebut. 
Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini berdasarkan pada pendapat Sugiono 
(2016) yang mengatakan bahwasannya jumlah dari sampel minimal 10 dikalikan 
dengan jumlah seluruh indikator penelitian. Penelitian ini menggunakan 17 indikator 
dan keseluruhan variabel, maka: 
Jumlah sampel = 17 x 10 
   = 170 
Sehingga sampel yang digunakan dalam dalam penelitian ini adalah 170 
responden penggunjung Taman Wisata Selecta. Karakteristik responden minimal 
pernah mengunjungi Taman Wisata Selecta di Kota Batu 1 kali dan berusia diatas 18 
tahun karena dianggap sudah mampu dalam melakukan pengambilan keputusan 
sendiri (Arby, 2019). 
 
5. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini yaitu teknik accidentally 
sampling yaitu teknik penentuan sampling berdasarkan kebetulan, dimana para 
wisatawan secara tidak sengaja atau isidental bertemu dengan peneliti dan digunakan 






6. Jenis Data dan Teknik Pengumpulan Data 
Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan data 
sekunder. Data primer digunakan sebagai bahan untuk menganalisis variabel-variabel 
penelitian. Pengumpulan data primer dilakukan dengan cara memberikan daftar 
pernyataan berupa kuesioner kepada pariwisatan yang pernah melakukan kunjungan 
ke destinasi Taman Wisata Selecta di Kota Batu. Data sekunder pada penelitian 
didapatkan dari beberapa dokumen dan jurnal terkait penelitan. 
7. Teknik Pengukuran 
Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert. Dalam penelitian 
fenomena sosial ini telah ditetapkan secara spesifik oleh peneliti yang selanjutnya 
disebut sebagai variabel penelitian. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai 
titik tolak untuk menyusun item instrumen yang dapat berupa pernyataan atau 
pertanyaan. Bobot kriteria jawaban skala Likert 1 sampai dengan 7.  
 
8. Teknik Pengujian Instrument 
Umar (2008) menjelaskan bahwa instrument pengukuran variabel dalam 
penelitian kuantitatif harus memenuhi beberapa persyaratan agar menghasilkan data 
pengukuran variabel penelitian yang akurat. Persyaratan yang paling banyak 
dikemukakan oleh para ahli dan dianggap syarat baku adalah validitas dan reliabilitas. 
a. Uji Validitas 
Menurut (Ghazali, 2018) uji validitas adalah suatu langkah pengujian yang 
dilakukan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu instrument, dengan tujuan 
untuk mengukur ketepatan instrument yang digunakan dalam suatu penelitian. 
𝑟𝑥𝑦 =
𝑁 ∑ 𝑋𝑌 − (∑ 𝑋)(∑ 𝑌)
√{𝑁 ∑ 𝑋2 − (∑ 𝑋2)}{𝑁 ∑ 𝑌2 − (∑ 𝑌2)}
 
Keterangan: 
𝑟𝑥𝑦 : Koefisien Korelasi 
X  : Nilai pada variabel bebas 
Y  : Nilai pada variabel terikat 
N  : Jumlah subyek (sampel) 
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Pengujian dilakukan pada taraf 𝛼 = 0,05 dengan kriteria pengujian. Kriteria 
keputusan adalah jika  𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 lebih besar dari 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙  dengan taraf signifikan 5% 
 
b. Uji Reliabilitas 










𝑟11  : Reliabilitas instrument 
K  : Banyak butir pertanyaan 
∑ 𝛼𝑏2 : Jumlah butir varian dikuadratkan 
𝛼𝑡2  : Jumlah varian total dikuadratkan 
Kriteria pengujiannya adalah apabila nilai reliabilitas ≥ 0,6 atau 60%, maka ada 
data yang reliabel  
 
9. Teknik Analisis Data 
9.1 Analisis Partial Least Square (PLS) 
Penelitian ini dianalisis dengan menggunakan Partial Least Square (PLS). 
Tujuan penelitian ini adalah untuk menjelaskan dan memprediksi hubungan antar 
konstruk (destination brand image, attributes of destination, consumer satisfaction, 
dan revisit intention) dan untuk memahami pengertian dari 4 variabel tersebut dengan 
sampel yang relative kecil dan model yang lebih kompleks. 5 proses tahapan dalam 
menggunakan analisis data Partial Least Square (PLS) adalah sebagai berikut: 
a. Model pengukuran (Outer Model) 
Model ini menspesifikasi hubungan antar variabel laten dengan indikator-
indikatornya atau dapat dikatakan bahwa outer model mendefinisikan bagaimana 




a) Convergent validity (validitas konvergen). Nilai convergent validity adalah 
nilai loading faktor pada variabel laten dengan indikator-indikatornya. Nilai 
diharapkan > 0,5. 
b) Discriminant validity (validitas diskriminan). Model pengukuran ini dinilai 
berdasarkan pengukuran cross loading dengan variabel indikator yang 
dianggap valid memiliki nilai average extracted (AVE) ≥ 0,5. 
c) Composite reliability. Data yang memiliki composite reability ≥ 0,5 
mempunyai reliabilitas yang tinggi.  
d) Average variance extrscted (AVE). Nilai AVE yang diharapkan ≥ 0,5. 
e) Cronbach alpha. Uji reliabilitas diperkuat dengan cronbavh alpha. Niai yang 
diharapkan ≥ 0,5 untuk semua konstruk. 
 
b. Inner model (Model structural) 
Uji pada model structural dilakukan untuk menguji hubungan antara konstruk 
laten. Ada beberapa uji untuk konstruk structural yaitu: 
a) R-square pada konstruk endogen. Nilai R-square adalah koefisien determinasi 
pada konstruk endogen. Nilai R-square sebesar 0,67 (kuat), 0,33 (moderat), 
dan 0,19 (lemah). 
b) Estimate for path coefficient, merupakan nilai koefisien jaluratau besarnya 
hubungan/pengaruh kondtruk laten. Dilakukan dengan Bootsrapping. 
c) Prediction relevance (Q-square) atau dikenal dengan Stone-Geisser’s. uji ini 
dilakukan untuk mengetahui kapabilitas prediksi dengan prosedur 
blindfolding. Apabila nilai yang didapatkan 0,02 (kecil), 0,15 (sedang), dan 




Tujuan dari uji hipotesis adalah untuk mengetahui adanya pengaruh variabel 
penyebab terhadap variabel akibat yang dapat dilihat dari nilai path coefficient. 
Menggunakan tingkat kepercayaan 95% dan batas ketidakakuratan sebesar 5% atau 
0,05 yang menghasilkan nilai t tabel 1,96. Sehingga: jika nilai t-statistik ≤ 1,96 maka 
H0 diterima dan Ha ditolak dan sebaliknya 
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9.3 Uji Sobel 
Untuk mengetahui pengaruh variabel intervening yaitu dengan menggunakan 
Sobel test. Uji ini dilakukan dengan cara menguji pengaruh tidak langsung dari 
masing-masing varibel.  
 
D. HASIL DAN PEMBAHASAN 
1. Gambaran Umum Daerah Penelitian 
Jawa Timur merupakan salah satu provinsi yang ada di Negara Indonesia dan 
terletak dibagian paling timur dari pulau Jawa. Wilayah Jawa Timur terletak di 111,1-
114,4 BT dan 7,12-8,48 LS dengan luas wilayah 46.428,57 km. Pada tahun 2017, 
jumlah penduduk Jawa Timur mencapai 39 juta jiwa yang di dominasi oleh penduduk 
perempuan sebesar 19.895 jiwa. Mayoritas penduduk Jawa Timur berusia antara 15-
19 tahun, yaitu sebanyak 3.077 juta jiwa. 
 
2. Karakter Responden 
Penelitian yang berjudul Pengaruh Destination Brand Image dan Attributes of 
Destination terhadap Revisit Intention dengan Customer Satisfaction sebagai Variabel 
Mediasi ini menggunakan kuesioner yang disebar pada 170 responden untuk 
mendapatkan datanya. Hasil karakteristik responden dengan pengelompokkan 
berdasarkan jenis kelamin, usia, status, daerah asal, frekuensi jumlah kunjungan, serta 
pendidikan terakhir responden yang akan dijelaskan dibawah ini: 
 
2.1 Jenis Kelamin Responden 
Data tentang jenis kelamin responden secara lebih rinci dapat dilihat pada Tabel 4.1 
berikut ini:  
Tabel 4.1 
Data Jenis Kelamin Responden 
No Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentasi (%) 
1 Laki-laki 77 45.3% 
2 Perempuan 93 54.7% 
Total 170 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2020 
Berdasarkan Tabel 4.1 diatas dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 
responden pada penelitian ini adalah perempuan sebesar 93 (54.7%), karena 
perempuan cenderung lebih suka befoto dibandingkan laku-laki. Taman Wisata 
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Selecta Kota Batu menyajikan taman bunga dengan spot-spot foto yang menarik 
sehingga banyak perempuan yang datang untuk berfoto. 
2.2 Data Usia Responden 
Data usia responden secara lebih rinci dapat dilihat pada Tabel 4.2 sebagai beriku: 
Tabel 4.2 





1 18 Tahun - 27 Tahun 91 53.5% 
2 28 Tahun – 37 Tahun 44 25.9% 
3 38 Tahun – 47 Tahun 22 12.9% 
4 > 48 Tahun  12 7.6% 
Total 170 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2020 
Berdasarkan Tabel 4.2 dapat diketahui bahwa sebagian besar 91 (53.5%) 
adalah responden berusia 18 tahun – 27 tahun. Hal ini mengindikasikan Taman 
Wisata Selecta yang sempat dikenal sebagai ikon Kota Batu memiliki pengunjung 
yang didominasi oleh pengunjung usia remaja, karna inovasi-inovasi terbaru 
menunjukkan seolah-olah destinasi tersebut ditujukan untuk kalangan remaja. Hal 
ini terlihat dari desain Taman Wisata Selecta yang tampak begitu romatis, bahkan 
terdapat bunga dengan bentuk hati. Selain itu juga terdapat wahana seperti Sky bike 
yang digemari oleh remaja-remaja. 
2.3 Data Daerah Asal  
Data terkait daerah asal responden dapat dilihat pada Tabel 4.3 berikut ini: 
Tabel 4.3 







1 Luar Malang 138 81.2% 
2 Sekitar Malang Raya 32 18.8% 
3 Total 170 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2020 
Tabel 4.3 diatas menunjukkan bahwa sebagian besar responden yang pernah 
mengunjungi Taman Wisata Selecta adalah pengunjung dari luar Malang yaitu 
sebanyak 138 (81.2%). Hal ini mengindikasikan bahwa masyarakat luar Malang 
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lebih tertarik untuk mengunjungi Taman Wisata Selecta dibandingkan dengan 
masyarakat sekitar Malang Raya karena hanya di Taman Wisata Selecta yang 
menyajikan perpaduan wisata taman bunga dan wahana sehingga untuk menikmati 
keduanya pengujung lebih tertarik untuk datang ke destinasi tersebut. 
2.4 Data Status Perkawinan Responden 
Data terkait status perkawinan responden dapat dilihat pada Tabel 4.4 sebagai 
berikut: 
Tabel 4.4 
Data Status Perkawinan Responden 
No Status Perkawinan Jumlah Responden Presentase (%) 
1 Belum Menikah 89 52.4% 
2 Menikah 74 43.5% 
3 Lainnya 7 4.1% 
Total 170 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2020 
Sebagian besar responden yaitu belum menikah sebanyak 89 (52.4%). 
Destinasi Taman Wisata Selecta menjadi sasaran bagi para pasangan remaja yang 
belum menikah, karena destinasi ini Nampak sangat cocok bagi pasangan muda 
untuk berwisata. Banyaknya spot-spot romantis inilah yang menarik mereka untuk 
datang berkunjung. 
 
2.5 Data Pendidikan Terakhir Responden 
Rincian data pendidikan terakhir responden dapat dilihat Pada Tabel 4.5 Berikut 
ini: 
Tabel 4.5 
Data Pendidikan Terakhir Responden 
No Pendidikan Terakhir Jumlah Responden Presentase (%) 
1 SMA/ SMK 77 45.3% 
2 S1 74 43.5% 
3 Lainnya 19 11.2% 
Total 170 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2020 
Tabel 4.5 menunjukkan bahwa sebagian besar pengunjung Taman Wisata 
Selecta berpendidikan terakhir SMA/SMK yaitu sebanyak 77 (45.3%) responden 
karena banyaknya rombongan sekolah yang datang ke destinasi ini, terutama saat 
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liburan sekolah sehingga tidak jarang banyak dijumpai pengunjung dari kalangan 
siswa/siswi SMK/SMK.  
2.6 Data Frekuensi Berkunjung Responden 
Rincian data frekuensi berkunjung responden dapat dilihat pada Tabel 4.6 sebagai 
berikut: 
Tabel 4.6 
Data Frekuensi Berkunjung 
No Frekuensi Berkunjung Jumlah Responden Presentase (%) 
1 1 Kali 86 50.6% 
2 2 Kali 30 68.2% 
3 Lebih dari 2 kali 54 31.8% 
Total 170 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2020 
Tabel 4.6 menunjukkan bahwa sebagian besar responden baru berkunjung 
untuk pertama kalinya sejumlah 86 (50.6%). Artinya responden datang awal 
berdasarkan rasa penasaran terhadap destinasi ini, yang apabila destinasi ini sesuai 
dengan harapan maka ada kemungkinan mereka akan datang kembali. 
 
3. Deskripsi Variabel 
3.1 Distribusi Frekuensi Jawaban Mengenai Variabel Destination Brand Image  
Tabel 4.7 
Distribusi Frekuensi Jawaban Mengenai Variabel Destination Brand Image 














10 5.9% 27 15.9% 155 78.2% 170 Sejuk 
Lingkungan  
Taman Selecta 
Kota Batu aman 
12 12.5% 80 47.1% 78 45.9% 170 Aman 
Tiket Taman 
Wisata Selecta 
6 3.5% 63 37.1% 101 59.4% 170 Murah 
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Kota Batu relatif 
murah 
Sumber: Data primer diolah, 2020 
Tabel 4.7 menunjukkan bahwa nilai terbanyak ditunjukkan oleh indikator ketiga, 
sebagian besar responden menjawab setuju atau sangat setuju sebanyak 155 atau 
(74.7%). Artinya, konsumen setuju bahwa lokasi Taman Wisata Selecta yang berada 
di dataran tinggi membuatnya memiliki udara yang sejuk, dimana rata-rata suhu di 
lingkungan Taman Wisata Selecta sekitar 22°C. 
 
3.2 Distribusi Frekuensi Jawaban Mengenai Variabel Attributes of Destination 
Tabel 4.8 
Distribusi Frekuensi Jawaban Responden Variabel Attributes of Destination 


















khas di Taman 
Wisata Selecta   
8 4.7% 20 11.8% 142 83.5% 170 Sangat khas 
Sumber: Data primer diolah, 2020 
Tabel 4.8 menunjukkan bahwa nilai terbanyak ditunjukkan oleh indikator 
terakhir, sebagian besar responden menjawab setuju atau sangat setuju 142 atau 
(83.5%). Artinya, memang terdapat hotel di Taman Wisata Selecta. Hotel ini memang 







3.3 Distribusi Frekuensi Jawaban Mengenai Variabel Consumer Satisfaction 
Tabel 4.9 
Distribusi Frekuensi Jawaban Mengenai Variabel Consumer Satisfaction 





4 7.8% 30 17.6% 136 80.0% 170 Senang 
Pelayanan Taman 
Wisata Selecta sesuai 
harapkan 




destinasi wisata lain 






9 5.3% 46 27.1% 115 67.6% 170 Akan 
Sumber: Data primer diolah, 2020 
Tabel 4.9 menunjukkan bahwa nilai terbanyak ditunjukkan oleh indikator 
pertama, sebagian besar responden menjawab setuju atau sangat setuju 136 atau 
(80.0%). Artinya, secara keseluruhan pengunjung merasakan kepuasan setelah 
mengunjungi Taman Wisata Selecta. 
 
3.4 Distribusi Frekuensi Jawaban Mengenai Variabel Consumer Satisfaction 
Tabel 4.10 
Distribusi Frekuensi Jawaban Mengenai Variabel Revisit Intention 









kembali ke Taman 
Wisata Selecta 
Kota Batu 























Sumber: Data primer diolah, 2020 
Tabel 4.10 menunjukkan bahwa nilai terbanyak ditunjukkan oleh indikator 
pertama, sebagian besar responden menjawab setuju atau sangat setuju sebanyak 133 
atau (66.5%). Artinya, seteah mengunjungi Taman Wisata Selecta mereka tetap ingin 
kembali untuk berkunjung kesana. 
 
4. Analisis Crosstab 
Variabel destination brand image dengan indikator natural environtment 
menunjukkan bahwa sebanyak 100 (58%) pengunjung yang setuju penataan 
lingkungan Taman Wisata Selecta indah akan setuju untuk berkunjung kembali, setuju 
penataan lingkungan Taman Wisata Selecta indah akan setuju dengan kemungkinan 
untuk berkunjung kembali sebanyak 95 (55%). Setuju penataan lingkungan Taman 
Wisata Selecta indah akan menempatkan Taman Wisata Selecta sebagai pilihan utama 
sebanyak 56 (33%). Cenderung setuju penataan lingkungan Taman Wisata Selecta indah 
akan selalu mencari informasi mengenai Taman Wisata Selecta sebanyak 73 (43%). 
Indikator general infrastructure menunjukkan bahwa sebanyak 81 (48%) 
pengunjung yang setuju Taman Wisata Selecta mudah diakses akan setuju untuk 
berkunjung kembali. Setuju bahwa Taman Wisata Selecta mudah diakses akan setuju 
dengan kemungkinan untuk berkunjung kembali sebanyak 78 (46%). Setuju bahwa 
Taman Wisata Selecta mudah diakses akan menempatkan Taman Wisata Selecta 
sebagai pilihan utama sebanyak 55 (32%). Setuju bahwa Taman Wisata Selecta mudah 
diakses akan selalu mencari informasi mengenai Taman Wisata Selecta sebanyak 67 
(39%). 
Indikator atmosphere menunjukkan bahwa sebanyak 95 (56%) pengunjung yang 
setuju udara di Taman Wisata Selecta Kota Batu terasa sangat sejuk akan setuju untuk 
berkunjung kembali. Sangat setuju udara di Taman Wisata Selecta Kota Batu terasa 
sangat sejuk akan setuju dengan kemungkinan untuk berkunjung kembali sebanyak 94 
(55%). Setuju udara di Taman Wisata Selecta Kota Batu terasa sangat sejuk akan 
menempatkan Taman Wisata Selecta sebagai pilihan utama sebanyak 58 (34%). Setuju 
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udara di Taman Wisata Selecta Kota Batu terasa sangat sejuk akan selalu mencari 
informasi mengenai Taman Wisata Selecta sebanyak 77 (45%). 
Indikator social environtment menunjukkan bahwa sebanyak 61 (36%) 
pengunjung yang setuju Taman Selecta Kota Batu memiliki lingkungan yang aman 
akan setuju untuk berkunjung kembali. Sangat setuju bahwa Taman Selecta Kota Batu 
memiliki lingkungan yang aman akan setuju dengan kemungkinan untuk berkunjung 
kembali sebanyak 62 (36%). Setuju Taman Selecta Kota Batu memiliki lingkungan 
yang aman akan menempatkan Taman Wisata Selecta sebagai pilihan utama sebanyak 
43 (25%). Setuju Taman Selecta Kota Batu memiliki lingkungan yang aman akan selalu 
mencari informasi mengenai Taman Wisata Selecta sebanyak 46 (27%). 
Indikator value for money menunjukkan bahwa sebanyak 73 (43%) pengunjung 
yang setuju tiket Taman Wisata Selecta Kota Batu relatif murah akan setuju untuk 
berkunjung kembali sebanyak 70 (41%). Setuju tiket Taman Wisata Selecta Kota Batu 
relatif murah akan setuju dengan kemungkinan untuk berkunjung kembali sebanyak 
43 (25%). Setuju tiket Taman Wisata Selecta Kota Batu relatif murah akan selalu 
mencari informasi mengenai Taman Wisata Selecta sebanyak 57 (33%). 
Variabel attributes destination dengan indikator friendly service/quality 
menunjukkan bahwa sebanyak 74 (43%) pengunjung yang setuju Taman Selecta Kota 
Batu memiliki karyawan yang ramah akan setuju untuk berkunjung kembali. Setuju 
Taman Selecta Kota Batu memiliki karyawan yang ramah akan setuju dengan 
kemungkinan untuk berkunjung kembali sebanyak 74 (43%). Setuju Taman Selecta 
Kota Batu memiliki karyawan yang ramah akan menempatkan Taman Wisata Selecta 
sebagai pilihan utama sebanyak 51 (30%). Setuju Taman Selecta Kota Batu memiliki 
karyawan yang ramah akan selalu mencari informasi mengenai Taman Wisata Selecta 
dengan sebanyak 60 (35%). 
Indikator outdoor activities menunjukkan bahwa sebanyak 91 (53%) pengunjung 
yang setuju Taman Wisata Selecta memiliki wahana Sky Bike akan setuju untuk 
berkunjung kembali. Setuju Taman Wisata Selecta memiliki wahana Sky Bike akan 
setuju dengan kemungkinan untuk berkunjung kembali sebanyak 88 (51%). Setuju 
Taman Wisata Selecta memiliki wahana Sky Bike akan menempatkan Taman Wisata 
Selecta sebagai pilihan utama sebanyak 56 (33%). Setuju Taman Wisata Selecta 
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memiliki wahana Sky Bike akan selalu mencari informasi mengenai Taman Wisata 
Selecta 70 (41%). 
Indikator lodging menunjukkan bahwa sebanyak 77 (45%) pengunjung yang 
sangat setuju Taman Wisata Selecta Kota Batu menyediakan fasilitas tambahan akan 
setuju untuk berkunjung kembali. Setuju Taman Wisata Selecta Kota Batu 
menyediakan fasilitas tambahan akan setuju dengan kemungkinan untuk berkunjung 
kembali sebanyak 71 (42%). Setuju setuju Taman Wisata Selecta Kota Batu 
menyediakan fasilitas tambahan akan menempatkan Taman Wisata Selecta sebagai 
pilihan utama sebanyak 55 (32%). Setuju Taman Wisata Selecta Kota Batu 
menyediakan fasilitas tambahan akan selalu mencari informasi mengenai Taman 
Wisata Selecta sebanyak 62 (36%). 
Indikator natural scenery menunjukkan bahwa sebanyak 108 (63%) pengunjung 
yang sangat setuju taman bunga adalah pemandangan khas yang ada di Taman Wisata 
Selecta akan setuju untuk berkunjung kembali. Sangat setuju taman bunga adalah 
pemandangan khas yang ada di Taman Wisata Selecta akan setuju dengan 
kemungkinan untuk berkunjung kembali sebanyak 103 (60%). Sangat setuju taman 
bunga adalah pemandangan khas yang ada di Taman Wisata Selecta akan 
menempatkan Taman Wisata Selecta sebagai pilihan utama sebanyak 62 (36%). Sangat 
setuju taman bunga adalah pemandangan khas yang ada di Taman Wisata Selecta akan 
selalu mencari informasi mengenai Taman Wisata Selecta sebanyak 78 (46%). 
Variabel Consumer Satisfaction dengan indikator overall satisfaction 
menunjukkan bahwa sebanyak 110 (65%) pengunjung yang puas secara keseluruhan 
akan setuju untuk berkunjung kembali. Pengunjung yang puas secara keseluruhan akan 
setuju dengan kemungkinan untuk berkunjung kembali sebanyak 105 (62%). 
Pengunjung yang puas secara keseluruhan akan cenderung menempatkan Taman 
Wisata Selecta sebagai pilihan utama sebanyak 63 (37%). Pengunjung yang puas secara 
keseluruhan akan selalu mencari informasi mengenai Taman Wisata Selecta sebanyak 
81 (48%). 
Indikator confirmation of expectations menunjukkan bahwa sebanyak 97 (57%) 
pengunjung yang setuju Taman Wisata Selecta sesuai ekpektasi akan setuju untuk 
berkunjung kembali sebanyak 93 (55%). Pengunjung yang setuju Taman Wisata 
Selecta sesuai ekpektasi akan cenderung menempatkan Taman Wisata Selecta sebagai 
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pilihan utama sebanyak 58 (34%). Pengunjung yang setuju Taman Wisata Selecta 
sesuai ekpektasi akan selalu mencari informasi mengenai Taman Wisata Selecta 
sebanyak 70 (41%). 
Indikator comparison with ideal menunjukkan bahwa sebanyak 79 (46%) 
pengunjung yang setuju Taman Wisata Selecta berbeda dengan destinasi wisata lain 
di Malang Raya akan setuju untuk berkunjung kembali sebanyak 78 (46%). Pengunjung 
yang setuju Taman Wisata Selecta berbeda dengan destinasi wisata lain di Malang 
Raya akan setuju dengan kemungkinan untuk berkunjung kembali sebanyak 58 (34%). 
Pengunjung yang setuju Taman Wisata Selecta berbeda dengan destinasi wisata lain 
di Malang Raya akan selalu mencari informasi mengenai Taman Wisata Selecta 
sebanyak 70 (41%). 
Indikator kesediaan untuk merekomendasikan menunjukkan bahwa sebanyak 
101 (59%) pengunjung yang setuju untuk merekomendasikan akan setuju untuk 
berkunjung kembali. Pengunjung yang setuju untuk merekomendasikan akan setuju 
dengan kemungkinan untuk berkunjung kembali sebanyak 98 (58). Pengunjung yang 
setuju untuk merekomendasikan akan cenderung menempatkan Taman Wisata Selecta 
sebagai pilihan utama sebanyak 61 (36%). Pengunjung yang setuju untuk 
merekomendasikan akan selalu mencari informasi mengenai Taman Wisata Selecta d 
sebanyak 72 (42%). 
 
5. Analisis Model Partial Least Square (PLS) 
Analisis model partial least square yang terdiri dari analisis outer model, analisis 
inner model, dan pengujian hipotesis. 
5.1 Hasil Analisis Outer Model 
5.1.1 Hasil Evaluasi Convergent Validity 
Convergent validity digunakan untuk mengukur validitas dari indikator-
indikator refrektif sebagai pengukur variabel, untuk melihat apakah suatu 
indikator dapat dikatakan valid atau tidak dapat dilihat dari output outer loading. 
Dikatakan valid apabila nilai outer loading adalah 0.5 keatas. Hasil pengujian 
convergent validity pada variabel destination brand image, attributes destination, 
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consumer satisfaction, dan revisit intention dapat dilihat pada Tabel 4.11 dibawah 
ini: 
Tabel 4.11 
Evaluasi Hasil Convergent Validity 
Variabel Indikator Outer Loading Keterangan 
Destination Brand 
Image 
X1.1 0.7944 Valid 
X1.2 0.6949 Valid 
X1.3 0.7027 Valid 
X1.4 0.7719 Valid 
X1.5 0.6036 Valid 
Attributes 
Destination 
X2.1 0.7274 Valid 
X2.2 0.8235 Valid 
X2.3 0.7478 Valid 
X2.4 0.7635 Valid 
Consumer 
Satisfaction 
Z.1 0.8511 Valid 
Z.2 0.7732 Valid 
Z.3 0.7070 Valid 
Z.4 0.8990 Valid 
Revisit Intention 
Y.1 0.8874 Valid 
Y.2 0.8854 Valid 
Y.3 0.8128 Valid 
Y.4 0.7776 Valid 
Sumber: Data primer diolah, 2020 
Tabel diatas menunjukkan bahwa convergent validity pada variabel 
destination brand image terdapat 5 indikator, yakni natural environtment, general 
infrastructure, atmosphere, social environtment, dan value for money. 
Keseluruhan nilai outer loading pada indikator-indikator tersebut sudah diatas 0.5 
sehingga dapat dinyatakan valid. Varibel attributes destination dengan 4 
indikatornya yakni, friendly service/quality, outdoor activities, natural scenery, 
dan lodging memiliki nilai outer loading diatas 0.5 sehingga dapat dinyatakan 
valid. 
Variabel consumer satisfaction dengan 4 indikator yakni, overall 
satisfaction, comparison with ideal, confirmation of expectations, dan kesediaan 
untuk merekomendasikan juga memiliki nilai outer loading diatas 0.5 sehingga 
dinyatakan valid. Variabel terakhir yakni revisit intention dengan 4 indikator 
yakni, explorative intention, transactional intention, preferential intention, dan 




5.1.2 Discriminant Validity 
Discriminant validity digunakan untuk melihat nilai validitas diskriminan, 
nilai dari discriminant validity dapat dilihat pada tabel AVE (Average Variance 
Extracted). Hasil validitas atau nilai AVE pada penelitian ini dapat dilihat pada 
Tabel 4.12 berikut ini: 
Tabel 4.12 





Destination Brand Image 0.5136 Valid 
Attribute Destination 0.5874 Valid 
Consumer Satisfaction 0.6575 Valid 
Revisit Intention 0.7092 Valid 
Sumber: Data primer diolah, 2020 
Tabel 4.11 diatas menunjukkan bahwa nilai AVE dari variabel destination 
brand image adalah 0.5136, nilai AVE dari variabel attribute destination adalah 
0.5874, nilai AVE dari variabel consumer satisfaction adalah 0.6575, dan nilai 
AVE dari variabel revisit intention adalah 0.7092. Seluruh nilai AVE pada 4 
variabel sudah diatas 0.5 sehingga model dalam penelitian ini dapat dinyatakan 
memiliki nilai discriminat validity yang baik atau valid. 
 
5.2 Hasil Analisis Inner Model 
5.2.1 Hasil Koefisien Determinasi (R2) atau Besarnya Kontribusi Variabel Laten 
Eksogen terhadap Variabel Laten Endogen 
Nilai dari R2 (R square) digunakan untuk melihat besarnya kontribusi variabel 
eksogen terhadap variabel endogen. Nilai R square pada penelitian ini dapat 
dilihat pada Tabel 4.14 sebagai berikut: 
Tabel 4.13 
Nilai R Square (R2) 
No Keterangan Nilai R Square (R2) 
1 Consumer Satisfaction (Z) 0.6084 
2 Revisit Intention (Y) 0.5438 
Sumber: Data Primer diolah, 2020 
Nilai koefisien determinasi atau R square variabel consumer satisfaction 
adalah sebesar 0.6084 (60.84%), artinya varian dari variabel consumer 
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satisfaction mampu dijelaskan oleh variabel destination brand image dan variabel 
attributes destination sebesar 60.84% dan sisanya sebesar 39.16% dijelaskan oleh 
variabel lain diluar penelitian ini 
Nilai R square pada variabel revisit intention adalah sebesar 0.5438 
(54.38%), artinya varian dari variabel revisit intention mampu dijelaskan oleh 
variabel destination brand image, attribute destination, dan consumer satisfaction 
sebesar 54.37% dan sisanya sebesar 45.63% dijelaskan oleh variabel-variabel lain 
diluar penelitian. 
 
5.2.2 Uji Goodness of Fit 
Uji goodness of fit pada penelitian ini menggunakan nilai koefisien determinasi 
total (Q2). Nilai Q2 menunjukkan bahwa nilai model memiliki nilai predictive 
yang relevan. Rumus untuk menghitung koefisien determinasi total (Q2) adalah 
sebagai berikut: 
Q2 = 1- (1- R21) (1- R
2
1) 
Dimana Q2 = Predic Relevance 
   R2 = R Square 
Hasil perhitungan dari rumus diatas adalah sebagai berikut: 
Q2 = 1- (1-0.5438) (1-0.6084) 
    = 1- (0.4562) (0.3916) 
    = 1 – 0.1786 
    = 0.8214 
Hasil perhitungan diatas dapat dijelaskan bahwa nilai koefisien determinasi 
total untuk menjelaskan kedua hubungan konstruk laten untuk model diatas adalah 
sebesar 0.8214 (82.14%) dan sisanya sebesar 17.86% dijelaskan oleh konstruk 
lain yang tidak ada pada penelitian ini. Dengan demikian dapat disimpulkan 
bahwa model diatas cukup tepat dalam menggambarkan beberapa variabel yang 





5.3 Pengujian Hipotesis 
Uji hipotesis digunakan untuk mengetahui pengaruh dari variabel bebas terhadap 
variabel terikat baik secara langsung maupun tidak langsung. Penelitian ini 
memiliki 7 hipotesis, dimana 5 diantaranya adalah pengaruh langsung antara dua 
variabel yang diuji menggunakan SmartPLS 3. 
 
Sumber: Data primer diolah, 2020 
Gambar 3 
Hasil Analisi Partial Least Square (PLS) 
Gambar 3 menunjukkan model penelitian yang digunakan dalam pengujian 
hipotesis. Destination brand image (X1) dan attributes destination (X2) sebagai 
variabel bebas, consumer satisfaction (Z) sebagai variabel moderasi, dan revisit 
intention (Y) sebagai variabel terikat. 
 
5.3.1 Hasil Uji Pengaruh Langsung 
Hasil uji hipotesis untung pengaruh langsung dari dua variabel dapat dilihat pada 
















T Statistic P values Keterangan 
Z → Y 0.4741 0.0841 5.8235 0.0000 Diterima 
X1 → Y 0.1631 0.0785 2.0774 0.0386 Diterima 
X2 → Y 0.2326 0.0831 2.7999 0.0054 Diterima 
X2 → Z 0.4309 0.0659 6.5392 0.0000 Diterima 
X1 → Z 0.3778 0.0670 5.6394 0.0000 Diterima 
Sumber: Data primer diolah, 2020 
 
H1: Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit 
intention  
Koefisien jalur yang diperoleh dari hubungan customer satisfaction 
terhadap revisit intention sebesar 0.4741 dengan nilai T Statistik sebesar 8.3118 
pada taraf signifikansi P value 0.0000 yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh 
yang positif dan signifikan customer satisfaction terhadap revisit intention. Tanda 
positif menunjukan bahwa semakin tinggi satisfaction pengunjung, maka semakin 
tinggi revisit intention pengunjung untuk kembali ke Taman Wisata Selecta Batu. 
H2: Destination brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
revisit intention  
Koefisien jalur yang diperoleh dari hubungan destination brand image 
terhadap revisit intention sebesar 0.1631 dengan nilai T Statistik sebesar 2.6588 
pada taraf signifikansi P value 0.0386 yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh 
yang positif dan signifikan destination brand image terhadap revisit intention. 
Tanda positif menunjukan bahwa semakin baik brand image destination, maka 
semakin tinggi revisit intention pengunjung untuk kembali ke Taman Wisata 
Selecta Batu. 
H3: Attributes of destination berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
revisit intention  
Koefisien jalur yang diperoleh dari hubungan attributes of destination 
terhadap revisit intention sebesar 0.2326 dengan nilai T Statistik sebesar 4.3696 
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pada taraf signifikansi P value 0.0054 yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh 
yang positif dan signifikan attributes of destination terhadap revisit intention. 
Tanda positif menunjukan bahwa semakin baik attributes of destination, maka 
semakin tinggi revisit intention pengunjung untuk kembali ke Taman Wisata 
Selecta Batu. 
H4: Destination brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
customer satisfaction  
Koefisien jalur yang diperoleh dari hubungan destination brang image 
terhadap customer satisfaction sebesar 0.4309 dengan nilai T Statistik sebesar 
9.1713 pada taraf signifikansi P value 0.0000 yang menyatakan bahwa terdapat 
pengaruh yang positif dan signifikan destination brand image terhadap customer 
satisfaction. Tanda positif menunjukan bahwa semakin baik destination brand 
image, maka semakin tinggi satisfaction pengunjung untuk kembali ke Taman 
Wisata Selecta Batu. 
H5: Attributes of destination berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
customer satisfaction 
Koefisien jalur yang diperoleh dari hubungan attributes of destination 
terhadap customer satisfaction sebesar 0.3777 dengan nilai T Statistik sebesar 7. 
7098 pada taraf signifikansi P value 0.0000 yang menyatakan bahwa terdapat 
pengaruh yang positif dan signifikan attributes of destination terhadap customer 
satisfaction. Tanda positif menunjukan bahwa semakin baik attributes of 
destination, maka semakin tinggi satisfaction pengunjung untuk kembali ke 
Taman Wisata Selecta Batu. 
 
5.3.2 Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung 
Uji pengaruh tidak langsung digunakan untuk mengetahui bagaimana hubungan 
destination brand image terhadap revisit intention dengan customer satisfaction 
sebagai variabel mediasi dan bagaimana pengaruh attributes of destination 
berpengaruh terhadap revisit intention dengan customer satisfaction sebagai 











T Statistic P Values Keterangan 
X1 → Z → Y 
0.1631 0.0785 
4.0512 0.0000 Diterima 
0.4741 0.0841 
X2 → Z → Y 
0.4309 0.0659 
4.3491 0.0000 Diterima 
0.4741 0.0841 
Sumber: Data primer diolah, 2020 
H6: Melalui consumer satisfaction, destination brand image berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap revisit intention 
Koefisien jalur yang diperoleh dari hubungan customer satisfaction, 
destination brand image terhadap revisit intention sebesar 0.3777 dan 0.4741 
dengan nilai T Statistik sebesar 4.0635 pada taraf signifikansi P value 0.0000 yang 
menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan customer 
satisfaction memediasi destination brand image terhadap customer satisfaction. 
Tanda positif menunjukan bahwa semakin baik destination brand image, maka 
semakin tinggi satisfaction pengunjung dan revisit intention pengunjung untuk 
kembali ke Taman Wisata Selecta Batu. 
 
H7: Melalui consumer satisfaction, attributes of destination berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap revisit intention 
Koefisien jalur yang diperoleh dari hubungan customer satisfaction, 
attributes of destination terhadap revisit intention sebesar 0.4309 dan 0.4741 
dengan nilai T Statistik sebesar 4.4247 pada taraf signifikansi P value 0.0000 yang 
menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan customer 
satisfaction memediasi attributes destination terhadap customer satisfaction. 
Tanda positif menunjukan bahwa semakin baik attributes of destination, maka 
semakin tinggi satisfaction pengunjung dan revisit intention pengunjung untuk 







Pembahasan dari uji hipotesis pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 
a. Pengaruh customer satisfaction terhadap revisit intention pengunjung Taman 
Wisata Selecta  
Variabel customer satisfaction diukur berdasarkan 4 indikator yaitu: overall 
satisfaction, confirmation of expectations, comparison with ideal, dan kesediaan 
untuk merekomendasikan. Sedangkan variabel revisit intention diukur dengan 4 
indikator yaitu: explorative intention, transactional intention, preferentional 
intention, dan referentional intention. 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama, terkait hubungan customer 
satisfaction dan revisit intention, hasilnya menunjukkan bahwa customer 
satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention. Hasil 
tersebut memperkuat penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Shafiee dkk (2016), 
Ranjbarian & Pool (2015), Waheed & Hasan (2016), Permana (2018), dan Nafisah 
& Suhud (2016). Secara umum penelitian-penelitian tersebut menunjukkan bahwa 
consumer satisfaction secara simultan maupun parsial memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap revisit intention.  
Kepuasan keseluruhan pengunjung Taman Wisata Selecta dapat menorong 
keinginan mereka untuk berkunjung kembali. Merekomendasikan Taman Wisata 
Selecta menunjukkan bahwa pengunjung merasa puas. Pengunjung yang selalu 
mencari informasi-informasi tentang Selecta menunjukkan bahwa mereka akan 
datang kembali. Pengunjung akan datang kembali ketika menempatkan Selecta 
sebagai pilihan utama atas destinasi-destinasi yang lain. 
Pengunjung ingin datang kembali apabila Taman Wisata Selecta sesuai 
dengan ekspektasi. Pengunjung bersedia merekomentasikan karna Taman Wisata 
Selecta sesuai dengan ekspektasi. Pengunjung bersedia merekomenasi karena 
Selecta sesuai dengan ekspektasi. kesesuaian ekpektasi pengunjung dengan 
harapan akan membuat mereka terus mencari informasi baru. Pengunjung akan 
datang kembali apabila Taman Wisata Selecta dirasa lebih baik dibandingkan 
dengan destinasi lain. Pengunjungan akan cenerung merekomendasikan Selecta 
dibandingkan dengan destinasi lain. Pengunjung akan mencari informasi tentang 
Selecta dibandingkan dengan destinasi lain. 
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Pengunjung yang bersedia untuk merekomendasikan Taman Wisata Selecta 
menunjukkan bahwa mereka juga akan berkunjung kembali. Menempatkan Selecta 
sebagai pilihan utama menunjukkan bahwa pengunjung bersedia 
merekomenasikan. Pengunjung yang selalu mencari informasi menunjukkan 
bahwa mereka akan berkunjung kembali. 
 
b. Pengaruh destination brand image terhadap revisit intention pengunjung Taman 
Wisata Selecta 
Variabel destination brand image diukur berdasarkan 5 indikator yaitu: 
natural environtment, general infrastructure, atmosphere, social environtment, 
dan value for money. Sedangkan variabel revisit intention diukur dengan 4 
indikator yaitu: explorative intention, transactional intention, preferentional 
intention, dan referentional intention. Lingkungan Taman Wisata Selecta yang 
indah menorong pengunjung untuk datang kembali. Pengunjung yang bersedia 
merekomendasikan menunjukkan bahwa mereka tertarik dengan lingkungan 
Selecta. Keindahan lingkungan Taman Wisata Selecta membuat kosumen terus 
mencari informasi-informasi terbaru.  Keindahan lingkungan membuat 
pengunjung menempakan Selecta sebagai pilihan utama. 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua, terkait hubungan destination 
brand image dan revisit intention, hasilnya menunjukkan bahwa destination 
brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention. Hasil 
tersebut memperkuat penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Artuger & 
Cetinsoz (2017), Timur (2018), Shafiee dkk (2016), dan Khuong & Duyen. Secara 
umum penelitian-penelitian tersebut menunjukkan bahwa destination brand 
image secara simultan maupun parsial memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap revisit intention. 
Pengunjung akan datang kembali ketika infrastruktur Selecta bagus. 
Infrastruktur Taman Wisata Selecta yang bagus mendorong pengunjung untuk 
merekomendasikan. Infrastruktur yang memadai mendorong pengunjung untuk 
menempatkan Taman Wisata sebagai pilihan utama. Kebaruan infrastruktur 
Taman Wisata Selecta mendorong pengunjung untuk terus mencari informasi 
terbaru. Udara sejuk di Taman Wisata Selecta mendorong pengunjung untuk 
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datang kembali. Pengunjung akan merekomenasikan setika dirasa udara di Taman 
Wisata Selecta sejuk. Udara di Taman Wisata Selecta menorong pengunjung untuk 
terus mencari informasi dan menempatkan di pilihan utama. 
Lingkungan Taman Wisata Selecta yang aman mendorong pengunjung 
untuk datang kembali. Pengunjung akan merekomenasi Taman Wisata Selecta 
yang aman ke orang lain. Keamanan di lingkungan mendorong pengunjung untuk 
menempatkan Selecta sebagai pilihan utama. Keamanan menorong pengunjung 
untuj terus mencari informasi mengenai Selecta. Tiket yang murah mendorong 
konsumen untuk datang kembali, merekomendasikan, dan menempatkan Selecta 
sebagai pilihan utama. Harga tiket mendorong pengunjung untuk terus mencari 
informasi terbaru. 
 
c. Pengaruh attributes of destination terhadap revisit intention pengujung Taman 
Wisata Selecta 
Variabel attributes of destination diukur berdasarkan 4 indikator yaitu: 
friendly service/ quality, outdoor activities, natural scenery, dan lodging. 
Sedangkan variabel revisit intention diukur dengan 4 indikator yaitu: explorative 
intention, transactional intention, preferentional intention, dan referentional 
intention. Keramahan karyawan Selecta mendorong pengunjung untuk datang 
kembali. Pengunjung akan merekomendasikan apabila karyawan Selecta ramah. 
Keramahan karyawan menjadikan pilihan utama pengunjung. Keramahan 
mendorong pengunjung untuk terus mencari informasi mengenai Selecta. 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketiga, terkait hubungan attributes of 
destination dan revisit intention, hasilnya menunjukkan bahwa attributes of 
destination berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention. Hasil 
tersebut memperkuat penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Mahdzar & Gani 
(2018), Ozturk & Gogtas (2015), dan Alegre & Cladera (2006). Secara umum 
penelitian-penelitian tersebut menunjukkan bahwa attributes of destination secara 
simultan maupun parsial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap revisit 
intention. 
Wahana Sky Bike Selecta mendorong pengunjung untuk datang kembali. 
Sky Bike membuat pengunjung merekomendasikan Selecta. Sky Bike menjadikan 
 38 
 
pilihan utama pengunjung. Keberadaan mendorong pengunjung untuk terus 
mencari informasi mengenai Selecta. Hotel di Selecta mendorong pengunjung 
untuk datang kembali. Pengunjung akan merekomendasikan ketika Selecta 
memiliki hotel. Hotel Selecta mendorong pengunjung untuk terus mencari 
informasi mengenai Selecta. 
Taman bunga yang khas mendorong pengunjung untuk datang kembali ke 
Selecta. Taman bunga ini juga mendorong untuk merekomendasikan. Taman 
bunga yang khas menempatkan Selecta sebagai pilihan utama pengunjung. 
Pengunjung akan terus mencari informasi dengan adanya taman bunga yang khas. 
 
d. Pengaruh destination brand image terhadap satisfaction pengunjung Taman Wisata 
Selecta 
Variabel destination brand image diukur berdasarkan 5 indikator yaitu: natural 
environtment, general infrastructure, atmosphere, social environtment, danvalue 
for money. Sedangkan variabel customer satisfaction diukur berdasarkan 4 
indikator yaitu: overall satisfaction, confirmation of expectations, comparison with 
ideal, dan kesediaan untuk merekomendasikan. Penataan lingkungan Selecta yang 
indah membuat pengunjung merasa puas. Harapan pengunjung terpenuhi apabila 
penataan lingungan Selecta bagus. Penataan lingkungan yang indah membuat 
selecta berbeda dari destinasi lain. Penataan lingkungan yang indah mendorong 
pengunjung untuk merekomendasikan. 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis empat, terkait hubungan attributes 
destination dan revisit intention, hasilnya menunjukkan bahwa destination brand 
image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Hasil 
tersebut memperkuat penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Shafiee dkk 
(2016), Chi & Qu (2008), dan Ruiz dkk (2018). Secara umum penelitian-
penelitian tersebut menunjukkan bahwa destination brand image secara simultan 
maupun parsial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer 
satisfaction. 
Kemudahan akses ke Selecta meningkatkan kepuasan pengunjung. 
Kemudahan akses memenuhi harapan pengunjung. Kemudahan akses membuatnya 
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berbeda dengan destinasi lain. Pengunjung akan merekomendasikan apabila Selecta 
mudah diakses. Kesejukan udara di Selecta meningkatkan kepuasan pengunjung. 
Udara yang sejuk di Selecta memenuhi harapan pengunjung. Pengunjung akan 
merekomendasikan apabila udara di Selecta sejuk. 
Keamanan Selecta meningkatkan kepuasan pengunjung. Keamanan Selecta 
sesuai dengan harapan pengunjung. Keamanan Selecta mendorong pengunjung 
untuk merekomendasikan. Harga tiket murah mendorong pengunjung untuk datang 
ke Selecta kembali. Harga tiket Selecta sesuai dengan harapan pengunjung. Harga 
tiket Selecta yang murah berbeda dengan yang lain. Pengunjung akan 
merekomendasikan apabila harga tiket Selecta murah. 
 
e. Pengaruh attributes of destination terhadap satisfaction pengunjung Taman Wisata 
Selecta 
Variabel attributes destination diukur berdasarkan 4 indikator yaitu: friendly 
service/ quality, outdoor activities, natural scenery, dan lodging. Sedangkan 
variabel customer satisfaction diukur berdasarkan 4 indikator yaitu: overall 
satisfaction, confirmation of expectations, comparison with ideal, dan kesediaan 
untuk merekomendasikan. Pelayanan karyawan yang ramah membuat pengunjung 
merasa puas. Keramahan karyawan Selecta sesuai dengan harapan pengunjung. 
Keramahan karyawan Selecta mendorong pengunjung untuk merekomendasikan. 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis lima, terkait hubungan attributes 
destination dan customer satisfaction, hasilnya menunjukkan bahwa attributes 
destination berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Hasil 
tersebut memperkuat penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Abooali dkk (2015), 
Khan dkk (2013), dan Oliver (1993). Secara umum penelitian-penelitian tersebut 
menunjukkan bahwa attributes destination secara simultan maupun parsial 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. 
Wahana Sky Bike membuat pengunjung merasa puas. Keberadaan Sky Bike 
mewujudkan harapan pengunjung. Keberadaan Sky Bike membuat Selecta berbeda 
dengan yang lain. Keberadaan Sky Bike mendorong pengunjung untuk 
merekomendasikan. Fasilitas hotel membuat pengunjung merasa puas. Keberadaan 
hotel Selecta dapat memenuhi harapan pengunjung. Hotel Selecta mendorong 
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pengunjung untuk merekomendasikan. Taman bunga yang khas di Selecta 
membuat pengunjung merasa puas. Taman bunga mampu memenuhi harapan 
pengunjung. Taman bunga yang khas hanya ada di Selecta. Taman bunga yang khas 
di Selecta mendorong pengunjung untuk merekomendasikan. 
 
f. Pengaruh destination brand image terhadap revisit intention dengan customer 
satisfaction sebagai variabel mediasi 
Variabel destination brand image diukur berdasarkan 5 indikator yaitu: natural 
environtment, general infrastructure, atmosphere, social environtment, danvalue 
for money. Variabelrevisit intention diukur dengan 4 indikator yaitu: explorative 
intention, transactional intention, preferentional intention, dan referentional 
intention. Variabel customer satisfactiondiukur berdasarkan 4 indikator yaitu: 
overall satisfaction, confirmation of expectations, comparison with ideal, dan 
kesediaan untuk merekomendasikan. 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis enam, terkait hubungan destination 
brand image dan revisit intention melalui customer satisfaction, hasilnya 
menunjukkan bahwa destination brand image berpengaruh positif dan signifikan 
terhadaprevisit intention melalui customer satisfaction. Hasil tersebut memperkuat 
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Khuong & Duyen (2017) dan Mujihestia 
dkk (2018). Secara umum penelitian-penelitian tersebut menunjukkan bahwa 
destination brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap revisit 
intention melalui customer satisfaction. 
Semakin indah penataan lingkungan Taman Wisata Selecta, maka kepuasan 
dan niat berkunjung kembali juga akan meningkatkan. Taman Wisata Selecta yang 
mudah diakses akan meningkatkan kepuasan dan tingkat revisit intention akan 
semakin tinggi. Semakin sejuk udara di Taman Wisata Selecta maka kepuasan 
pengunjung akan meningkat dan berniat untuk berkunjung kembali. Taman Wisata 
Selecta yang aman akan meningkatkan kepuasan dan niat pengunjung untuk datang 
kembali. Biaya tiket Taman Wisata Selecta di Kota Batu relatif murah membuat 




g. Pengaruh attributes destination terhadap revisit intention dengan customer 
satisfaction sebagai variabel mediasi 
Variabel attributes destination diukur berdasarkan 4 indikator yaitu: friendly 
service/ quality, outdoor activities, natural scenery, danlodging. Variabel revisit 
intention diukur dengan 4 indikator yaitu: explorative intention, transactional 
intention, preferentional intention, dan referentional intention. Variabel customer 
satisfaction diukur berdasarkan 4 indikator yaitu: overall satisfaction, confirmation 
of expectations, comparison with ideal, dan kesediaan untuk merekomendasikan. 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis tujuh, terkait hubungan attributes 
destination dan revisit intention melalui customer satisfaction, hasilnya 
menunjukkan bahwa attributes destination berpengaruh positif dan signifikan 
terhadaprevisit intention melalui customer satisfaction. Hasil tersebut memperkuat 
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Thiumsak & Ruangkanjanase (2016) dan 
Ozturk & Gogtas (2015). Secara umum penelitian-penelitian tersebut menunjukkan 
bahwa attributes destination memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
revisit intention melalui customer satisfaction. 
Keramahan karyawan Taman Wisata Selecta di Kota Batu mampu memuaskan 
dan mendorong pengunjung untuk datang kembali. Wahana Sky Bike Taman 
Wisata Selecta mampu memuaskan dan menarik niat pengunjung untuk datang 
kembali. Fasilitas Tambahan Taman Wisata Selecta mampu memuaskan dan 
menarik niat pengunjung untuk datang kembali. Taman bunga adalah pemandangan 
yang khas di Taman Wisata Selecta mampu memuaskan dan menarik niat 




Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan diatas maka dapat disimpulkan sebagai 
berikut: 
a. Customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit 
intention. Hal tersebut terbukti dari skor rentang skala dari customer satisfaction 
yang menunjukkan hasil dalam kategori baik, hal inimengindikasikan apabila 
 42 
 
kepuasan pengunjung tinggi maka ada kemungkinan mereka akan melakukan 
revisit intention. 
b. Destination brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit 
intention. Hal tersebut terbukti dari skor rentang skala dari destination brand 
image yang menunjukkan hasil dalam kategori baik, hal ini mengindikasikan 
bahwa brand image Taman Wisata Selecta dapat meningkatkan revisit intention 
pengunjung. 
c. Attributes destination berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit 
intention, hal ini mengindikasikan bahwa attributes Taman Wisata Selecta yang 
baik dapatmeningkatkan revisit intention pengunjung. 
d. Destination brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadapcustomer 
satisfaction, yang berarti semakin baik destination brand image, maka semakin 
tinggi satisfaction pengunjung. Hal tersebut terbukti dari skorrentang skala dari 
destination brand image yang menunjukkan hasil dalam kategori baik, hal ini 
mengindikasikan bahwa brand image Taman Wisata Selecta yang baik dapat 
meningkatkan revisit intention pengunjung. 
e. Attributes destination berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 
satisfaction. Hal tersebut terbukti dari skor rentang skala dari attributes 
destination yang menunjukkan hasil dalam kategori baik, hal ini mengindikasikan 
bahwa attributes Taman Wisata Selecta yang baik dapatmeningkatkan revisit 
intention pengunjung. 
f. Destination brand image dan revisit intention melalui customer satisfaction, 
hasilnya menunjukkan bahwa destination brand image berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap revisit intention melalui customer satisfaction. Hasilpenelitian 
ini menunjukkan bahwa brand image Taman Wisata Selecta yangbaik dapat 
meningkatkan satisfaction pengunjung dan kemudian setelah satisfaction 
meningkat maka revisit intention pengunjung juga akan meningkat. 
g. Attributes destination dan revisit intention melalui customer satisfaction, hasilnya 
menunjukkan bahwa attributes destination berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap revisit intention melalui customer satisfaction. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa attributes Taman Wisata Selecta yang baik dapat 
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meningkatkan satisfaction pengunjung dan kemudian setelah satisfaction 
meningkat maka revisit intention pengunjung juga akan meningkat. 
 
2. Saran 
a. Brand image Taman Wisata dipertahankan dan ditingkatkan, baik segi kemampuan 
merek untuk mudah diingat pengunjung, dan keunggulan  yang bersifat fisik 
maupun non fisik yang tidak ditemukan di destinasi wisata lainnya, karena 
keunikan-keunikan inilah yang dapat menjadi ciri khas tersendiri dan dapat menarik 
pengunjung. 
b. Attributes Taman Wisata Selecta harus sering dirawat dan melakukan penambahan 
dengan atribut-atribut baru yang sedang tren di kalangan wisatawan agar tidak 
terkesan ketinggalan jaman dibandingkan dengan destinasi wisata lainnya. 
c. Taman Wisata Selecta alangkah lebih baiknya tetap memperhatikan kepuasan dari 
pengunjungnya, diluar memperbaiki brand image dan attributes, dapat juga 
dilakukan dengan memperhatikan keluhan-keluhan pengunjung untuk perbaikan 
dimasa depan. 
d. Revisit intention pengunjung Taman Wisata Selecta sudah cukup baik sehingga 
perlu dipertahankan, karena revisit intention dipengaruhi destination brand image, 
attributes destination, dan satisfaction, maka memperbaiki dengan memperbaiki 
dan memperhankan kondisi dari 3 faktor tersebut nantinya mampu menarik niat 
pengunjung untuk datang kembali. 
e. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat menggunakan atau menambah variabel-
variabel lainnya agar penelitian selanjutnya menjadi lebih berkembang dan 
menambah wawasan yang lebih luas sehingga akan mendapatkan hasil penelitian 
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PENGARUH DESTINATION BRAND IMAGE DAN ATTRIBUTE 
DESTINATION TERHADAP REVISIT INTENTION DENGAN CUSTOMER 
SATISFACTION SEBAGAI VARIABEL MEDIASI 
(Studi pada Pengunjung Taman Wisata Selecta di Kota Batu) 
    
a. Identitas Responden 
Petunjuk: Silahkan menggunakan tanda checklist (√ ) pada jawaban yang mewakili 
diri anda pada pernyataan-pernyataan dibawah ini 
 
a) Jenis Kelamin  : Laki-laki  Perempuan 
b) Usia   : …………. Tahun 
c) Pendidikan Terakhir : SD   SMP  SMA 
 S1  Lainnya   
d) Status   : Belum Menikah  
Sudah Menikah 
Lainnya 
e) Daerah Asal  : Malang Luar Malang 
f) Pernah Berkunjung : 1 kali   2 kali  Lebih dari 2x 
 
b. Petunjuk pengisian  
Terdapat 5 pilih jawaban pada kolom yang tersedia disetiap pernyataan dengan rentang 
skala: 
1 = Sangat Tidak Setuju 
2 = Tidak Setuju 
3 = Netral 
4 = Setuju 




c. Destination Brand Image 
Keterangan 1 2 3 4 5 
Natural Environtment 
Sepengetahuan saya, penataan lingkungan Taman 
Wisata Selecta di Kota Batu sangat indah 
     
General infrastructure 
Sepengetahuan saya, Taman Wisata Selecta Kota 
Batu mudah diakses (kemudahan mencari 
transportasi) 
     
Atmosphere 
Sepengetahuan saya, udara di Taman Wisata Selecta 
Kota Batu terasa sangat sejuk (dibawah 22°C) 
     
Social Environment 
Sepengetahuan saya, Taman Selecta Kota Batu 
memiliki lingkungan yang aman (tidak ada 
pencurian) 
     
Value for Money 
      
Biaya tiket Taman Wisata Selecta Kota Batu relatif 
murah (Rp.30.000) 
     
 
d. Attribute Destination 
Keterangan 1 2 3 4 5 
Friendly Service/Quality: 
Menurut saya, Taman Selecta Kota Batu memiliki 
karyawan yang ramah 
     
Outdoor Activities 
Sepengetahuan saya, Taman Wisata Selecta Kota 
Batu memiliki wahana diluar ruangan Sky Bike 
     
Lodging 
Sepengetahuan saya, Taman Wisata Selecta Kota 
Batu menyediakan fasilitas tambahan hotel 
     
Natural Scenery 
Sepengetahuan saya, taman bunga adalah 
pemandangan khas yang ada di Taman Wisata 
Selecta  Kota Batu  






e. Customer Satiscfaction 
Keterangan 1 2 3 4 5 
Overall   satisfaction 
Saya merasa senang setelah mengunjungi Taman 
Wisata Selecta Kota Batu 
     
Confirmation   of   expectations 
Pelayanan Taman Wisata Selecta Kota Batu sesuai 
dengan yang saya harapkan (ramah) 
     
Comparison  with  ideal 
Saya merasa Taman Wisata Selecta Kota Batu 
sangat berbeda dengan destinasi wisata lain di 
Malang Raya (paduan wisata alam dan wahana 
bermain) 
     
Recommendation 
Saya akan merekomendasikan Taman Wisata 
Selecta Kota Batu kepada teman-teman saya 
     
 
f. Revisit Intention 
Keterangan 1 2 3 4 5 6 7 
Explorative intention 
Saya ingin mengunjungi kembali Taman 
Wisata Selecta Kota Batu 
       
High Possibility of Visiting 
Besar kemungkinan saya akan datang 
kembali ke Taman Wisata Selecta Kota Batu 
       
Preferential intention 
Saya menempatkan Taman Wisata Selecta 
Kota Batu sebagai pilihan utama dalam 
pemilihan destinasi wisata di Malang Raya 
       
Referential intention 
Saya selalu mencari sumber informasi 
terpercaya mengenai Taman Wisata Selecta 
Kota Batu (membaca brosur atau membaca 
di internet) 















    
Shafiee, Tabaeeian, 
dan Tavakoli (2016) 
    
Ranjbarian dan Pool 
(2015) 
    
Alegre dan Cladera 
(2006) 
    
Artuger dan Cetinsoz 
(2017) 
    Permana (2018) 
    
Ozturk dan Gogtas 
(2015) 
 
3. Uji Validitas 
Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1 
X1.1 Pearson Correlation 1 .400** .460** .495** .322** .749** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 
N 170 170 170 170 170 170 
X1.2 Pearson Correlation .400** 1 .311** .446** .321** .700** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 
N 170 170 170 170 170 170 
X1.3 Pearson Correlation .460** .311** 1 .379** .405** .714** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 
N 170 170 170 170 170 170 
X1.4 Pearson Correlation .495** .446** .379** 1 .411** .756** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 
N 170 170 170 170 170 170 
X1.5 Pearson Correlation .322** .321** .405** .411** 1 .670** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 
N 170 170 170 170 170 170 
X1 Pearson Correlation .749** .700** .714** .756** .670** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 170 170 170 170 170 170 






 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2 
X2.1 Pearson Correlation 1 .434** .358** .401** .693** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 
N 170 170 170 170 170 
X2.2 Pearson Correlation .434** 1 .574** .498** .819** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 
N 170 170 170 170 170 
X2.3 Pearson Correlation .358** .574** 1 .431** .789** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 
N 170 170 170 170 170 
X2.4 Pearson Correlation .401** .498** .431** 1 .761** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 
N 170 170 170 170 170 
X2 Pearson Correlation .693** .819** .789** .761** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 170 170 170 170 170 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations 
 Z.1 Z.2 Z.3 Z.4 Z 
Z.1 Pearson Correlation 1 .525** .443** .705** .819** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 
N 170 170 170 170 170 
Z.2 Pearson Correlation .525** 1 .405** .618** .779** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 
N 170 170 170 170 170 
Z.3 Pearson Correlation .443** .405** 1 .541** .753** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 
N 170 170 170 170 170 
Z.4 Pearson Correlation .705** .618** .541** 1 .885** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 
N 170 170 170 170 170 
Z Pearson Correlation .819** .779** .753** .885** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 170 170 170 170 170 




 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y 
Y.1 Pearson Correlation 1 .814** .553** .541** .853** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 
N 170 170 170 170 170 
Y.2 Pearson Correlation .814** 1 .605** .499** .853** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 
N 170 170 170 170 170 
Y.3 Pearson Correlation .553** .605** 1 .664** .846** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 
N 170 170 170 170 170 
Y.4 Pearson Correlation .541** .499** .664** 1 .816** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 
N 170 170 170 170 170 
Y Pearson Correlation .853** .853** .846** .816** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 170 170 170 170 170 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
4. Uji Reliability 
X1 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 170 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 170 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables 














Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 170 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 170 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables 








Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 170 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 170 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables 








Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 170 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 170 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables 








Alpha N of Items 
.861 4 
 
5. Tabel Frekuensi 
Jenis Kelamin 





Valid Laki-laki 77 45.3 45.3 45.3 
Perempuan 93 54.7 54.7 100.0 
Total 170 100.0 100.0  
 
Usia 





Valid 18-27 tahun 91 53.5 53.5 53.5 
28-37 tahun 44 25.9 25.9 79.4 
38-47 tahun 22 12.9 12.9 92.4 
>48 tahun 13 7.6 7.6 100.0 
Total 170 100.0 100.0  
 
Status 





Valid Belum menikah 89 52.4 52.4 52.4 
Menikah 74 43.5 43.5 95.9 
Lainnya 7 4.1 4.1 100.0 














Valid Luar Malang 138 81.2 81.2 81.2 
Sekitar Malang Raya 32 18.8 18.8 100.0 
Total 170 100.0 100.0  
 
Kali Kunjungan 





Valid 1 kali 86 50.6 50.6 50.6 
2 kali 30 17.6 17.6 68.2 
>2 kali 54 31.8 31.8 100.0 
Total 170 100.0 100.0  
 
Pendidikan Terakhir 





Valid SMA/SMK 77 45.3 45.3 45.3 
S1 74 43.5 43.5 88.8 
Lainnya 19 11.2 11.2 100.0 
Total 170 100.0 100.0  
 




7. Construc Reliability and Validity 
 
 
8. R Square 
 
 
9. Model Penelitian 
 










12. Crosstab Analisis 
X1.1 * Y.1 Crosstabulation 
Count   
  
Y.1   
Total % Tidak 
Setuju 




8 4,71% 1 0,59% 0 0,00% 9 
5,29% 
Netral 4 2,35% 17 10,00% 13 7,65% 34 20,00% 
Setuju 3 1,76% 24 14,12% 100 58,82% 127 74,71% 
Total 15 8,82% 42 24,71% 113 66,47% 170 100,00% 
 
X1.1 * Y.2 Crosstabulation 
Count   
  
Y.2   
Total % Tidak 
Setuju 




6 3,53% 3 1,76% 0 0,00% 9 
5,29% 
Netral 4 2,35% 17 10,00% 13 7,65% 34 20,00% 
Setuju 3 1,76% 29 17,06% 95 55,88% 127 74,71% 







X1.1 * Y.3 Crosstabulation 
Count   
  
Y.3   
Total % Tidak 
Setuju 




6 3,53% 2 1,18% 1 0,59% 9 
5,29% 
Netral 11 6,47% 15 8,82% 8 4,71% 34 20,00% 
Setuju 24 14,12% 47 27,65% 56 32,94% 127 74,71% 
Total 41 24,12% 64 37,65% 65 38,24% 170 100,00% 
 
X1.1 * Y.4 Crosstabulation 
Count     
  
Y.4   
Total % Tidak 
Setuju 




7 4,12% 2 1,18% 0 0,00% 9 
5,29% 
Netral 8 4,71% 16 9,41% 10 5,88% 34 20,00% 
Setuju 16 9,41% 38 22,35% 73 42,94% 127 74,71% 
Total 31 18,24% 56 32,94% 83 48,82% 170 100,00% 
 
X1.2 * Y.1 Crosstabulation 
Count   
  
Y.1   
Total % Tidak 
Setuju 




7 4,12% 5 2,94% 5 2,94% 17 
10,00% 
Netral 5 2,94% 13 7,65% 27 7,65% 45 26,47% 
Setuju 3 1,76% 24 14,12% 81 14,12% 108 63,53% 
Total 15 8,82% 42 24,71% 113 24,71% 170 100,00% 
 
X1.2 * Y.2 Crosstabulation 
Count   
  
Y.2   
Total % Tidak 
Setuju 




4 2,35% 8 4,71% 5 2,94% 17 
10,00% 
Netral 7 4,12% 13 7,65% 25 14,71% 45 26,47% 
Setuju 2 1,18% 28 16,47% 78 45,88% 108 63,53% 




X1.2 * Y.3 Crosstabulation 
Count   
  
Y.3   
Total % Tidak 
Setuju 




8 4,71% 6 3,53% 3 1,76% 17 
10,00% 
Netral 17 10,00% 21 12,35% 7 4,12% 45 26,47% 
Setuju 16 9,41% 37 21,76% 55 32,35% 108 63,53% 
Total 41 24,12% 64 37,65% 65 38,24% 170 100,00% 
 
X1.2 * Y.4 Crosstabulation 
Count   
  
Y.4   
Total % Tidak 
Setuju 




6 3,53% 8 4,71% 3 1,76% 17 
10,00% 
Netral 13 7,65% 19 11,18% 13 7,65% 45 26,47% 
Setuju 12 7,06% 29 17,06% 67 39,41% 108 63,53% 
Total 31 18,24% 56 32,94% 83 48,82% 170 100,00% 
 
X1.3 * Y.1 Crosstabulation 
Count   
  
Y.1   
Total % Tidak 
Setuju 




6 3,53% 0 0,00% 4 2,35% 10 
5,88% 
Netral 4 2,35% 9 5,29% 14 8,24% 27 15,88% 
Setuju 5 2,94% 33 19,41% 95 55,88% 133 78,24% 
Total 15 8,82% 42 24,71% 113 66,47% 170 100,00% 
 
X1.3 * Y.2 Crosstabulation 
Count   
  
Y.2   
Total % Tidak 
Setuju 




5 2,94% 2 1,18% 3 1,76% 10 
5,88% 
Netral 3 1,76% 13 7,65% 11 6,47% 27 15,88% 
Setuju 5 2,94% 34 20,00% 94 55,29% 133 78,24% 




X1.3 * Y.3 Crosstabulation 
Count   
  
Y.3   
Total % Tidak 
Setuju 




6 3,53% 2 1,18% 2 1,18% 10 
5,88% 
Netral 12 7,06% 10 5,88% 5 2,94% 27 15,88% 
Setuju 23 13,53% 52 30,59% 58 34,12% 133 78,24% 
Total 41 24,12% 64 37,65% 65 38,24% 170 100,00% 
 
X1.3 * Y.4 Crosstabulation 
Count   
  
Y.4   
Total % Tidak 
Setuju 




7 4,12% 3 1,76% 0 0,00% 10 
5,88% 
Netral 8 4,71% 13 7,65% 6 3,53% 27 15,88% 
Setuju 16 9,41% 40 23,53% 77 45,29% 133 78,24% 
Total 31 18,24% 56 32,94% 83 48,82% 170 100,00% 
 
X1.4 * Y.1 Crosstabulation 
Count   
  
Y.1   
Total % Tidak 
Setuju 




7 4,12% 1 0,59% 4 2,35% 12 
7,06% 
Netral 7 4,12% 25 14,71% 48 28,24% 80 47,06% 
Setuju 1 0,59% 16 9,41% 61 35,88% 78 45,88% 
Total 15 8,82% 42 24,71% 113 66,47% 170 100,00% 
 
X1.4 * Y.2 Crosstabulation 
Count   
  
Y.2   
Total % Tidak 
Setuju 




6 3,53% 3 1,76% 3 1,76% 12 
7,06% 
Netral 6 3,53% 31 18,24% 43 25,29% 80 47,06% 
Setuju 1 0,59% 15 8,82% 62 36,47% 78 45,88% 




X1.4 * Y.3 Crosstabulation 
Count   
  
Y.3   
Total % Tidak 
Setuju 




7 4,12% 2 1,18% 3 1,76% 12 
7,06% 
Netral 26 15,29% 35 20,59% 19 11,18% 80 47,06% 
Setuju 8 4,71% 27 15,88% 43 25,29% 78 45,88% 
Total 41 24,12% 64 37,65% 65 38,24% 170 100,00% 
 
X1.4 * Y.4 Crosstabulation 
Count   
  
Y.4   
Total % Tidak 
Setuju 




7 4,12% 4 2,35% 1 0,59% 12 
7,06% 
Netral 18 10,59% 26 15,29% 36 21,18% 80 47,06% 
Setuju 6 3,53% 26 15,29% 46 27,06% 78 45,88% 
Total 31 18,24% 56 32,94% 83 48,82% 170 100,00% 
 
X1.5 * Y.1 Crosstabulation 
Count   
  
Y.1   
Total % Tidak 
Setuju 




5 2,94% 1 0,59% 0 0,00% 6 
3,53% 
Netral 3 1,76% 20 11,76% 40 23,53% 63 37,06% 
Setuju 7 4,12% 21 12,35% 73 42,94% 101 59,41% 
Total 15 8,82% 42 24,71% 113 66,47% 170 100,00% 
 
X1.5 * Y.2 Crosstabulation 
Count   
  
Y.2   
Total % Tidak 
Setuju 




4 2,35% 2 1,18% 0 0,00% 6 
3,53% 
Netral 2 1,18% 23 13,53% 38 22,35% 63 37,06% 
Setuju 7 4,12% 24 14,12% 70 41,18% 101 59,41% 




X1.5 * Y.3 Crosstabulation 
Count   
  
Y.3   
Total % Tidak 
Setuju 




4 2,35% 1 0,59% 1 0,59% 6 
3,53% 
Netral 16 9,41% 26 15,29% 21 12,35% 63 37,06% 
Setuju 21 12,35% 37 21,76% 43 25,29% 101 59,41% 
Total 41 24,12% 64 37,65% 65 38,24% 170 100,00% 
 
X1.5 * Y.4 Crosstabulation 
Count   
  
Y.4   
Total % Tidak 
Setuju 




5 2,94% 1 0,59% 0 0,00% 6 
3,53% 
Netral 10 5,88% 27 15,88% 26 15,29% 63 37,06% 
Setuju 16 9,41% 28 16,47% 57 33,53% 101 59,41% 
Total 31 18,24% 56 32,94% 83 48,82% 170 100,00% 
 
X2.1 * Y.1 Crosstabulation 
Count   
  
Y.1   
Total % Tidak 
Setuju 




5 2,94% 4 2,35% 3 1,76% 12 
7,06% 
Netral 8 4,71% 23 13,53% 36 21,18% 67 39,41% 
Setuju 2 1,18% 15 8,82% 74 43,53% 91 53,53% 
Total 15 8,82% 42 24,71% 113 66,47% 170 100,00% 
 
X2.1 * Y.2 Crosstabulation 
Count   
  
Y.2   
Total % Tidak 
Setuju 




6 3,53% 4 2,35% 2 1,18% 12 
7,06% 
Netral 5 2,94% 30 17,65% 32 18,82% 67 39,41% 
Setuju 2 1,18% 15 8,82% 74 43,53% 91 53,53% 




X2.1 * Y.3 Crosstabulation 
Count   
  
Y.3   
Total % Tidak 
Setuju 




8 4,71% 3 1,76% 1 0,59% 12 
7,06% 
Netral 17 10,00% 37 21,76% 13 7,65% 67 39,41% 
Setuju 16 9,41% 24 14,12% 51 30,00% 91 53,53% 
Total 41 24,12% 64 37,65% 65 38,24% 170 100,00% 
 
X2.1 * Y.4 Crosstabulation 
Count   
  
Y.4   
Total % Tidak 
Setuju 




10 5,88% 0 0,00% 2 1,18% 12 
7,06% 
Netral 11 6,47% 35 20,59% 21 12,35% 67 39,41% 
Setuju 10 5,88% 21 12,35% 60 35,29% 91 53,53% 
Total 31 18,24% 56 32,94% 83 48,82% 170 100,00% 
 
X2.2 * Y.1 Crosstabulation 
Count   
  
Y.1   
Total % Tidak 
Setuju 




5 2,94% 2 1,18% 1 0,59% 8 
4,71% 
Netral 8 4,71% 21 12,35% 21 12,35% 50 29,41% 
Setuju 2 1,18% 19 11,18% 91 53,53% 112 65,88% 
Total 15 8,82% 42 24,71% 113 66,47% 170 100,00% 
 
X2.2 * Y.2 Crosstabulation 
Count   
  
Y.2   
Total % Tidak 
Setuju 




3 1,76% 4 2,35% 1 0,59% 8 
4,71% 
Netral 6 3,53% 25 14,71% 19 11,18% 50 29,41% 
Setuju 4 2,35% 20 11,76% 88 51,76% 112 65,88% 




X2.2 * Y.3 Crosstabulation 
Count   
  
Y.3   
Total % Tidak 
Setuju 




4 2,35% 2 1,18% 2 1,18% 8 
4,71% 
Netral 18 10,59% 25 14,71% 7 4,12% 50 29,41% 
Setuju 19 11,18% 37 21,76% 56 32,94% 112 65,88% 
Total 41 24,12% 64 37,65% 65 38,24% 170 100,00% 
 
X2.2 * Y.4 Crosstabulation 
Count   
  
Y.4   
Total % Tidak 
Setuju 




5 2,94% 2 1,18% 1 0,59% 8 
4,71% 
Netral 13 7,65% 25 14,71% 12 7,06% 50 29,41% 
Setuju 13 7,65% 29 17,06% 70 41,18% 112 65,88% 
Total 31 18,24% 56 32,94% 83 48,82% 170 100,00% 
 
X2.3 * Y.1 Crosstabulation 
Count   
  
Y.1   
Total % Tidak 
Setuju 




8 4,71% 3 1,76% 6 3,53% 17 
10,00% 
Netral 4 2,35% 20 11,76% 30 17,65% 54 31,76% 
Setuju 3 1,76% 19 11,18% 77 45,29% 99 58,24% 
Total 15 8,82% 42 24,71% 113 66,47% 170 100,00% 
 
X2.3 * Y.2 Crosstabulation 
Count   
  
Y.2   
Total % Tidak 
Setuju 




5 2,94% 6 3,53% 6 3,53% 17 
10,00% 
Netral 4 2,35% 19 11,18% 31 18,24% 54 31,76% 
Setuju 4 2,35% 24 14,12% 71 41,76% 99 58,24% 




X2.3 * Y.3 Crosstabulation 
Count   
  
Y.3   
Total % Tidak 
Setuju 




9 5,29% 5 2,94% 3 1,76% 17 
10,00% 
Netral 11 6,47% 36 21,18% 7 4,12% 54 31,76% 
Setuju 21 12,35% 23 13,53% 55 32,35% 99 58,24% 
Total 41 24,12% 64 37,65% 65 38,24% 170 100,00% 
 
X2.3 * Y.4 Crosstabulation 
Count   
  
Y.4   
Total % Tidak 
Setuju 




9 5,29% 5 2,94% 3 1,76% 17 
10,00% 
Netral 9 5,29% 27 15,88% 18 10,59% 54 31,76% 
Setuju 13 7,65% 24 14,12% 62 36,47% 99 58,24% 
Total 31 18,24% 56 32,94% 83 48,82% 170 100,00% 
 
X2.4 * Y.1 Crosstabulation 
Count   
  
Y.1   
Total % Tidak 
Setuju 




4 2,35% 2 1,18% 2 1,18% 8 
4,71% 
Netral 6 3,53% 11 6,47% 3 1,76% 20 11,76% 
Setuju 5 2,94% 29 17,06% 108 63,53% 142 83,53% 
Total 15 8,82% 42 24,71% 113 66,47% 170 100,00% 
 
X2.4 * Y.2 Crosstabulation 
Count   
  
Y.2   
Total % Tidak 
Setuju 




3 1,76% 3 1,76% 2 1,18% 8 
4,71% 
Netral 5 2,94% 12 7,06% 3 1,76% 20 11,76% 
Setuju 5 2,94% 34 20,00% 103 60,59% 142 83,53% 




Count   
  
Y.3   
Total % Tidak 
Setuju 




4 2,35% 2 1,18% 2 1,18% 8 
4,71% 
Netral 8 4,71% 11 6,47% 1 0,59% 20 11,76% 
Setuju 29 17,06% 51 30,00% 62 36,47% 142 83,53% 
Total 41 24,12% 64 37,65% 65 38,24% 170 100,00% 
 
X2.4 * Y.4 Crosstabulation 
Count   
  
Y.4   
Total % Tidak 
Setuju 




5 2,94% 2 1,18% 1 0,59% 8 
4,71% 
Netral 7 4,12% 9 5,29% 4 2,35% 20 11,76% 
Setuju 19 11,18% 45 26,47% 78 45,88% 142 83,53% 
Total 31 18,24% 56 32,94% 83 48,82% 170 100,00% 
 
Z.1 * Y.1 Crosstabulation 
Count   
  
Y.1   
Total % Tidak 
Setuju 




4 2,35% 0 0,00% 0 0,00% 4 
2,35% 
Netral 9 5,29% 18 10,59% 3 1,76% 30 17,65% 
Setuju 2 1,18% 24 14,12% 110 64,71% 136 80,00% 
Total 15 8,82% 42 24,71% 113 66,47% 170 100,00% 
 
Z.1 * Y.2 Crosstabulation 
Count   
  
Y.2   
Total % Tidak 
Setuju 




2 1,18% 1 0,59% 1 0,59% 4 
2,35% 
Netral 9 5,29% 19 11,18% 2 1,18% 30 17,65% 
Setuju 2 1,18% 29 17,06% 105 61,76% 136 80,00% 




Z.1 * Y.3 Crosstabulation 
Count   
  
Y.3   
Total % Tidak 
Setuju 




2 1,18% 1 0,59% 1 0,59% 4 
2,35% 
Netral 16 9,41% 13 7,65% 1 0,59% 30 17,65% 
Setuju 23 13,53% 50 29,41% 63 37,06% 136 80,00% 
Total 41 24,12% 64 37,65% 65 38,24% 170 100,00% 
 
Z.1 * Y.4 Crosstabulation 
Count   
  
Y.4   
Total % Tidak 
Setuju 




3 1,76% 1 0,59% 0 0,00% 4 
2,35% 
Netral 13 7,65% 15 8,82% 2 1,18% 30 17,65% 
Setuju 15 8,82% 40 23,53% 81 47,65% 136 80,00% 
Total 31 18,24% 56 32,94% 83 48,82% 170 100,00% 
 
Z.2 * Y.1 Crosstabulation 
Count   
  
Y.1   
Total % Tidak 
Setuju 




3 1,76% 3 1,76% 1 0,59% 7 
4,12% 
Netral 8 4,71% 22 12,94% 15 8,82% 45 26,47% 
Setuju 4 2,35% 17 10,00% 97 57,06% 118 69,41% 
Total 15 8,82% 42 24,71% 113 66,47% 170 100,00% 
 
Z.2 * Y.2 Crosstabulation 
Count   
  
Y.2   
Total % Tidak 
Setuju 




2 1,18% 5 2,94% 0 0,00% 7 
4,12% 
Netral 8 4,71% 22 12,94% 15 8,82% 45 26,47% 
Setuju 3 1,76% 22 12,94% 93 54,71% 118 69,41% 




Z.2 * Y.3 Crosstabulation 
Count   
  
Y.3   
Total % Tidak 
Setuju 




3 1,76% 3 1,76% 1 0,59% 7 
4,12% 
Netral 15 8,82% 24 14,12% 6 3,53% 45 26,47% 
Setuju 23 13,53% 37 21,76% 58 34,12% 118 69,41% 
Total 41 24,12% 64 37,65% 65 38,24% 170 100,00% 
 
Z.2 * Y.4 Crosstabulation 
Count   
  
Y.4   
Total % Tidak 
Setuju 




3 1,76% 3 1,76% 1 0,59% 7 
4,12% 
Netral 15 8,82% 18 10,59% 12 7,06% 45 26,47% 
Setuju 13 7,65% 35 20,59% 70 41,18% 118 69,41% 
Total 31 18,24% 56 32,94% 83 48,82% 170 100,00% 
 
Z.3 * Y.1 Crosstabulation 
Count   
  
Y.1   
Total % Tidak 
Setuju 




2 1,18% 3 1,76% 4 2,35% 9 
5,29% 
Netral 10 5,88% 20 11,76% 30 17,65% 60 35,29% 
Setuju 3 1,76% 19 11,18% 79 46,47% 101 59,41% 
Total 15 8,82% 42 24,71% 113 66,47% 170 100,00% 
 
Z.3 * Y.2 Crosstabulation 
Count   
  
Y.2   
Total % Tidak 
Setuju 




1 0,59% 3 1,76% 5 2,94% 9 
5,29% 
Netral 9 5,29% 26 15,29% 25 14,71% 60 35,29% 
Setuju 3 1,76% 20 11,76% 78 45,88% 101 59,41% 




Z.3 * Y.3 Crosstabulation 
Count   
  
Y.3   
Total % Tidak 
Setuju 




5 2,94% 3 1,76% 1 0,59% 9 
5,29% 
Netral 23 13,53% 31 18,24% 6 3,53% 60 35,29% 
Setuju 13 7,65% 30 17,65% 58 34,12% 101 59,41% 
Total 41 24,12% 64 37,65% 65 38,24% 170 100,00% 
 
Z.3 * Y.4 Crosstabulation 
Count   
  
Y.4   
Total % Tidak 
Setuju 




9 5,29% 0 0,00% 0 0,00% 9 
5,29% 
Netral 15 8,82% 32 18,82% 13 7,65% 60 35,29% 
Setuju 7 4,12% 24 14,12% 70 41,18% 101 59,41% 
Total 31 18,24% 56 32,94% 83 48,82% 170 100,00% 
 
Z.4 * Y.1 Crosstabulation 
Count     
  
Y.1   
Total % Tidak 
Setuju 




7 4,12% 2 1,18% 0 0,00% 9 
5,29% 
Netral 6 3,53% 28 16,47% 12 7,06% 46 27,06% 
Setuju 2 1,18% 12 7,06% 101 59,41% 115 67,65% 
Total 15 8,82% 42 24,71% 113 66,47% 170 100,00% 
 
Z.4 * Y.2 Crosstabulation 
Count   
  
Y.2   
Total % Tidak 
Setuju 




4 2,35% 4 2,35% 1 0,59% 9 
5,29% 
Netral 7 4,12% 30 17,65% 9 5,29% 46 27,06% 
Setuju 2 1,18% 15 8,82% 98 57,65% 115 67,65% 




Z.4 * Y.3 Crosstabulation 
Count   
  
Y.3   
Total % Tidak 
Setuju 




6 3,53% 2 1,18% 1 0,59% 9 
5,29% 
Netral 16 9,41% 27 15,88% 3 1,76% 46 27,06% 
Setuju 19 11,18% 35 20,59% 61 35,88% 115 67,65% 
Total 41 24,12% 64 37,65% 65 38,24% 170 100,00% 
 
Z.4 * Y.4 Crosstabulation 
Count   
  
Y.4   
Total % Tidak 
Setuju 




7 4,12% 2 1,18% 0 0,00% 9 
5,29% 
Netral 11 6,47% 24 14,12% 11 6,47% 46 27,06% 
Setuju 13 7,65% 30 17,65% 72 42,35% 115 67,65% 
Total 31 18,24% 56 32,94% 83 48,82% 170 100,00% 
 
 
 
